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Vpliv oznamčene mobilne aplikacije na lojalnost korporativni znamki v očeh milenijcev 
Študija primera: DRAJV, Zavarovalnica Triglav, d.d. 
 
Podjetja so se z razmahom digitalizacije in pojavom novih tehnologij primorana prilagajati 
željam in potrebam potrošnikov. Prilagoditve se kažejo tako na področju razumevanja 
novodobnega potrošnika kot tudi vzpostavljanja stičnih točk preko digitalnih kanalov, 
ustreznega naslavljanja mlajših generacij, rojenih po letu 1980, vlaganja v raziskave in 
tehnološki razvoj ter oglaševanja z namenom grajenja skupnosti zadovoljnih in lojalnih 
potrošnikov, ki bi svojo lojalnost izkazali z nakupnimi namerami v daljšem časovnem obdobju. 
Še poseben izziv v prilagoditvi novim razmeram trga je razviden v tradicionalnih organizacijah, 
kot je zavarovalniški sektor. Zanimalo me je, ali ima pogosta uporaba oznamčene mobilne 
aplikacije DRAJV vpliv na višjo lojalnost milenijcev korporativni znamki Zavarovalnici 
Triglav. Za raziskovanje je bila uporabljena kvantitativna metoda zbiranja podatkov, tj. spletna 
raziskava, v kateri je bilo relevantnih 613 odgovorov, ki so ustrezali raziskavi med pripadniki 
generacije X in milenijci. Po opravljeni raziskavi lahko trdim, da pogosta uporaba nima 
direktnega vpliva na zadovoljstvo, vendar uporaba DRAJV-a vodi do zadovoljstva z aplikacijo, 
kar vpliva na lojalnost korporativni znamki, intenco uporabe DRAJV-a in nenazadnje na 
nakupno namero storitev korporativne znamke. Raziskava je pokazala različne stopnje 
povezanosti med petimi različnimi spremenljivkami in potrdila pomembnost vlaganja v nove 
tehnologije za doseganje naslednjega največjega segmenta trga – milenijcev. 
 
Ključne besede: Oznamčene mobilne aplikacije, korporativna znamka, Zavarovalnica Triglav, 
d.d., milenijci, lojalnost. 
 
The impact of branded mobile application on Millennial's loyalty towards corporate 
brand Case study: DRAJV, Triglav Insurance, d.d. 
 
With the expansion of digitalization and the emergence of new technologies, companies are 
forced to adapt to the wishes and needs of consumers. Adjustments are reflected in both the 
understanding of the modern consumer, as well as the establishment of contact points through 
digital channels, appropriate addressing of younger generations born after 1980, investment in 
research and technological development, and advertising in order to build communities of 
satisfied and loyal consumers who would be loyal also through purchase intentions over a long 
period of time. Traditional corporations are forcing a new challenge in adapting the new market 
conditions especially seen in service sector such as banking and insurance. The main focus of 
the research was whether frequent use of branded mobile application DRAJV has affects higher 
loyalty of the Millennials towards corporate brand Triglav Insurance company. A quantitative 
method of data collection was used for online research, in which 613 responses were relevant, 
which corresponded to the questionnaire between Generation X and Millennials. After  
finishing the research, I can assert that frequent use does not have a direct impact on satisfaction, 
but through the use of mobile app DRAJV are direct impacts on consumer satisfaction with it 
leading to loyalty to the corporate brand, the intentions of using DRAJV and, last but not least, 
the purchase intention of the service of the corporate brand. The survey showed the various 
degrees of coherence between five different variables and confirmed the importance of 
investing in new technologies to reach the next largest segment of the market – Millennials. 
 
KEYWORDS: Branded mobile phone apps, Corporate Branding, Triglav Insurance company, 
d.d., Millennials, Loyalty.  
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1 UVOD 
 
 
Nova ekonomija od tradicionalnih podjetij zahteva prilagoditve trgu, saj se s tem pojavljajo 
številne nove možnosti za trženjsko komuniciranje in razvoj dialoga s potrošnikom (Kotler, 
2004, str. 2–4). Zaradi vpliva digitalizacije na tržne znamke in uporabo digitalnih orodij kot 
novega načina oglaševanja (Aaker, 2016; Golob, 2013, str. 300) prihaja v podjetjih do 
sprememb poslovanja in njihovih vrednot. Ti procesi vplivajo na uveljavljene korporativne 
znamke, vendar lahko izboljšanje njihove simbolike vodi k večjemu zadovoljstvu in lojalnosti 
potrošnikov ter ustvari večjo konkurenčno prednost (Anisimova, 2015; Balmer in Gray, 2003, 
str. 983). Lojalnost znamki je tesno povezana z zadovoljstvom potrošnika in izkušnjami, ki jih 
doživi v interakciji z njo (Brakus, Schmitt in Zarantonello, 2009, str. 63). Inovativne izkušnje s 
tržno znamko lahko doprinesejo edinstvene funkcionalne in čustvene elemente ter vplivajo na 
močan odnos med znamkami in njihovimi potrošniki (Lin, 2015, str. 2254), zato se podjetja 
poslužujejo različnih stičnih točk, med katerimi so tudi oznamčene mobilne aplikacije 
(Alnawas in Aburub, 2016, str. 313; Junghyun in Yu, 2016, str. 77).   
Digitalizacija je prinesla drugačen odnos do tržnih znamk in nove potrošnike. Generacijo X 
(rojeni med letoma 1963 in 1980) je nasledila generacija Y, ki velja za prvo digitalno generacijo 
(Cui, S. Trent, M. Sullivan in N. Matiru, 2003), a večina raziskav kaže, da ne gre zgolj za 
nadaljevanje prejšnje. Rojene po letu 1982 so raje opredelili kot milenijce, saj so njihove navade 
začeli bolj podrobno raziskovati po letu 2000, ko so le-ti začeli obiskovati fakulteto (Beirne in 
Howe1 v Lodes in Buff, 2009, str. 127). Vse kaže, da gre za naslednji prevladujoči segment 
trga, zato bi bila odločitev podjetij, da bi jih zanemarili, zelo tvegana (Lazarevic, 2012, str. 45). 
Ker imajo do tržnih znamk drugačen odnos in so jim manj lojalni v primerjavi s starejšimi 
generacijami, se podjetja prilagajajo z inovativnimi prijemi (Cui in drugi, 2003, str. 310). 
V magistrskem delu raziskujemo medsebojne vplive petih različnih spremenljivk: pogosta 
uporaba oznamčene mobilne aplikacije DRAJV, zadovoljstvo z oznamčeno mobilno aplikacijo 
DRAJV, lojalnost korporativni znamki Zavarovalnici Triglav, intenca uporabe oznamčene 
mobilne aplikacije DRAJV in nakupna namera storitev korporativne znamke. Zanimajo nas 
milenijci, rojeni med letoma 1981 in 2001, ki jih bomo primerjali z njihovo predhodno 
generacijo X. Sprašujemo se, »Ali pogosta uporaba oznamčene mobilne aplikacije DRAJV 
vpliva na višjo lojalnost milenijcev korporativni znamki Zavarovalnici Triglav, d.d.?«. 
                                               
1 Beirne, M. in Howe, N. (2008). Generation Gab. Brandweek June & July 2008. Loudonville. 
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2 UPRAVLJANJE TRŽNIH ZNAMK 
 
Sprememba dinamike trga s pojavom nove ekonomije vpliva na marketinške komunikacije, ki 
morajo biti strateško implementirane v integrirano marketinško komuniciranje za dosego 
opaznega in pozitivnega vpliva skladno z rezultati tržne znamke (Reid, 2005, str. 41). Danes si 
morajo tržne znamke zagotoviti pozornost svojih potrošnikov (Verhaeghe, Pallini, De Wulf in 
De Ruyck, 2017, str. 10). Dnevno pride do posameznika 4.000–10.000 interakcij in bolj kot 
kadar koli prej velja, da dejanja govorijo več kot besede. Izkušnje s tržno znamko potrošniku 
omogočajo, da se z njimi poveže na drugi dimenziji in se »potopi« v DNK tržne znamke oz. 
podjetja. S tem doseže občutek ekskluzivnosti, saj potrošniki iščejo v njih edinstvenost in 
občutek posebnosti, kakršni želijo biti tudi sami (Van den Bergh in Pallini, 2017, str. 18). 
Potrošniki so zato za nekatere tržne znamke pripravljeni plačati več kot za druge, obenem pa 
prihaja do nasprotja, da želijo za druge plačati manj. Vse to je odvisno od njihovega osebnega 
vrednostnega sistema, ki se razlikuje med različnimi skupinami potrošnikov (Verhaeghe in 
drugi, 2017, str. 20). 
Na razvoj tržnih znamk ima pomemben vpliv proces digitalizacije. Čeprav nas tržne znamke 
obdajajo že več kot sto let (Feldwick, 1996), se z digitalizacijo in pojavom interneta hitreje 
spreminjajo. Ugledni ameriški raziskovalec Larry Light je marketinško prihodnost (v De 
Chernatony, 1993, str. 49) definiral kot boj med tržnimi znamkami, ki tekmujejo za svojo 
dominanco na trgu. Še danes je izjemnega pomena, da marketinški strokovnjaki popolnoma 
razumejo naravo svojih tržnih znamk in se odločajo, s katerimi mehanizmi jo je najbolje 
podpreti v očeh potrošnikov. Verhaeghe in drugi (2017, str. 23) so si enotni, da so današnji 
potrošniki informirani in izobraženi bolj kot kadar koli prej. Organizacije ne morejo deliti več 
delnih informacije glede svojih produktov ali storitev, kot je bilo to možno pred pojavom 
interneta. Potrošniki pa so dandanes tudi bolj zmedeni, kot so bili kdaj koli prej, saj so 
izpostavljeni številnim marketinškim poskusom, ki želijo zadostiti njihovim potrebam 
(Bakewell in Mitchell, 2003, str. 98). Živimo namreč v svetu, kjer prihaja do prenasičenosti 
podatkov, prevelike količine informacij in kjer je pravi izziv v ravnanju ter postavljanju prioritet 
v smiselno celoto (Verhaeghe in drugi, 2017, str. 15).   
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2.1 DEFINICIJA TRŽNE ZNAMKE 
 
De Chernatony (1993, str. 51) verjame, da se tržne znamke razvijajo skozi evolucijske faze, 
kljub temu pa je treba poznati njihove opredelitve, ki so se definirale še pred pojavom 
digitalizacije. Tržna znamka je izdelek ali storitev, kjer so dodane druge dimenzije, po katerih 
se razlikuje od ostalih produktov ali storitev, ki zadovoljujejo enako potrebo (Keller, Apéria in 
Georgson, 2008, str. 2). Ameriško marketinško združenje (American Marketing Association) 
je tržno znamko opredelilo kot ime, izraz, znak, simbol, obliko ali njihovo kombinacijo, ki je 
namenjena prepoznavanju izdelkov ali storitev enega ali skupine prodajalcev ter razlikovanju 
njihovih izdelkov ali storitev od konkurenčnih (Kotler, 1998, str. 444). To pomeni, da kadar 
koli organizacija ustvari ime, logotip ali simbol za nov produkt, ustvari pravzaprav tržno 
znamko. Lastnikom tržne znamke predstavljajo izjemno dragocene kose pravne lastnine, ki so 
zmožne vplivati na vedenje potrošnikov, so prodane oz. kupljene in zagotavljajo varnost za 
trajne prihodke v bodoče (Keller in drugi, 2008, str. 9). 
Avtorja De Chernatony in McDonald (1998, str. 16) sta tržno znamko opredelila kot niz 
funkcionalnih in emocionalnih vrednot, ki njenim deležnikom obljubljajo določeno izkušnjo. 
Po Kapfererju (1992, str. 38) tržna znamka predstavlja kompleksni simbol, ki sporoča do šest 
ravni pomenov: lastnosti, koristi, vrednote, kultura, osebnost in uporabnik. Slednje se kažejo 
kot: 
- lastnosti: tržna znamka nas spomni na določene lastnosti; 
- koristi: lastnosti je treba prevesti v funkcionalne in čustvene koristi; 
- vrednote: tržna znamka nekaj pove tudi o vrednotah proizvajalca; 
- kultura: tržna znamka lahko pomeni določeno kulturo; 
- osebnost: tržna znamka lahko nakaže določeno osebnost; 
- uporabnik: tržna znamka lahko nakaže vrsto porabnika, ki kupuje ali uporablja izdelek. 
Tržne znamke so kompleksne, saj jih je mogoče interpretirati na različne načine (De 
Chernatony, 2001, str. 4). Ko potrošniki dojemajo podjetje kot tržno znamko, je za slednjo 
značilna izrazita korporativna identiteta, osebnost in podoba (De Chernatony in Dall'Olmo 
Riley, 1999, str. 181). Pozitivno podobo o blagovni znamki ustvarijo oglaševalske kampanje, 
ki imajo močno, zaželeno in edinstveno asociacijo s tržno znamko v spominu potrošnikov. Od 
teh vezi je odvisno, kako marketinške kampanje in drugi dejavniki vplivajo na izkušnje 
potrošnikov s tržno znamko. Bolj globoko kot potrošnik premišljuje o izdelku ali storitvi ter ju 
povezuje z obstoječim znanjem o tržni znamki, bolj močne so asociacije z njo (Keller in drugi, 
2008, str. 47). Razumevanje odnosa med tržno znamko in potrošnikom je sestavljeno iz 
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opazovanja in analize potrošnikovega odnosa in vedenja do tržne znamke ter odnos in vedenje 
tržne znamke do potrošnika (Blackston, 1992, str. 272). Zelo pomembno je poznavanje 
potrošnikovega resoniranja s tržno znamko, tj. kako se počuti, ko je v stiku z njo, kot tudi kakšna 
je njegova raven dejavnosti, ki jo povzroča ta zvestoba. Resoniranje s tržno znamko Keller in 
drugi (2008, str. 70) delijo v štiri kategorije: odnosna lojalnost, vedenjska povezanost, občutek 
skupnosti in aktivna vključenost. 
Teorija znamk pravi, da mora biti podoba tržne znamke skladna s potrošnikovo podobo sebe, 
zato da bi mu bila tržna znamka privlačna (Keller, 1993, str. 11). Da bi razumeli, kako se 
potrošniki odločajo, je Sheth s sodelavci leta 1991 razvil teorijo potrošnikove izbire. Na izbiro 
vplivajo vrednosti, ki jih potrošniki zaznavajo v tržni znamki. Vrednost je razdeljena v pet 
komponent, in sicer: 
- funkcionalna vrednost (zaznana korist od učinkovitosti na trgu); 
- družbena vrednost (zaznana preko asociacij s tržno znamko v določenih družbenih 
skupinah); 
- čustvena vrednost (zaznana preko občutkov, ki obkrožajo tržno znamko); 
- epistemična vrednost (zaznana preko radovednosti); 
- pogojna vrednost (zaznana uporabnost preko specifičnih razmer). 
Pri tej teoriji so potrošnikove ocene vrednosti neodvisne, saj je od vsakega posameznika 
odvisno, kaj predstavlja zanj najpomembnejšo lastnost in ji pripiše najvišjo vrednost. Tudi De 
Chernatony (1993, str. 52) zagovarja, da tržne znamke potrošniku pomagajo pri doseganju 
različnih vlog v družbi. Kot dodano vrednost, ki jo ponujajo, potrošnik v njih vidi lastnosti, s 
katerimi se sam identificira ali želi biti identificiran.  
 
2.2 ARHITEKTURA TRŽNIH ZNAMK 
 
Za uspešno upravljanje tržnih znamk je potrebno poznavanje njihove arhitekture. Keller in 
drugi (2008, str. 556) menijo, da mora imeti vsaka tržna znamka (produkt ali storitev) jasno 
opredeljeno vlogo v organizaciji: kaj je tisto, s čimer tržna znamka pripomore v organizaciji, 
kakšne obljube in prednosti prinaša potrošnikom in katere so tiste želene asociacije s podjetjem, 
ki jih tržna znamka izraža in predstavlja v očeh potrošnikov. Pomembno je, da so produkti 
natančno opredeljeni (profilirani), saj lahko na ta način podjetje zmanjša število svojih tržnih 
znamk in variacij produktov ali storitev in obenem še vedno zadovoljuje potrebe svojih 
potrošnikov in dosega profit. 
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Arhitektura tržnih znamk predstavlja pomemben del upravljanja s tržnimi znamkami, z njihovo 
pojavnostjo in medsebojnimi odnosi. Določa tudi razmerje med posameznimi blagovnimi ali 
storitvenimi znamkami in postavlja okvir tržnega komuniciranja v prihodnosti. Ne določa zgolj 
vizualne pojavnosti posameznih tržnih znamk, temveč izraža razmerja med posameznimi 
strateškimi enotami in hierarhijo med njimi (Podnar, 2011, str. 45).  
Rajagopal in Sanchez (2004, str. 233) sta arhitekturo tržnih znamk opredelila kot organizacijsko 
strukturo portfelja tržnih znamk, ki določa vlogo posameznih tržnih znamk v portfelju in naravo 
odnosov med tržnimi znamkami. Gre za strateško upravljanje razmerij med morebitno 
korporativno znamko z drugimi izdelčnimi in storitvenimi znamkami, ki so v lasti neke 
organizacije (Podnar, 2011, str. 49). Keller in drugi (2008, str. 503) ugotavljajo, da nekateri 
marketinški strokovnjaki uporabljajo izraz arhitektura tržnih znamk za opisovanje strategij 
tržne znamke. Nekatere organizacije se poslužujejo hiše tržnih znamk (angl. branded house), 
kjer so tržne znamke pod okriljem korporacije oz. korporativne znamke ali pa zbirke 
individualnih tržnih znamk z različnimi imeni (angl. house of brands). Pokaže nam, kako je 
organizacija organizirana, do katere stopnje je centralizirana ali decentralizirana ter nudi 
informacije o njenih oddelkih, podružnicah, znamkah in njihovem razmerju do celotne 
korporacije (Olins2, 1989 v Podnar, 2011, str. 43). Arhitektura tržnih znamk mora biti jasna in 
enostavna za razumevanje. Njeno poslanstvo je, da naredi eksterno in interno strategijo podjetja 
vidno v javnosti (Podnar, 2011, str. 43). 
Aaker in Joachimsthaler (2000, str. 135) sta identificirala pet dimenzij arhitekture znamk z 
vidika njihovega upravljanja: 
- število in vrsta tržne znamke; 
- razmerje med posameznimi znamkami; 
- pomen oz. vloga posameznih znamk; 
- širina in globina izdelčnega spleta znamk; 
- vizualna pojavnost znamk. 
Po Podnarju (2011, str. 43) določanje tipov arhitekture tržnih znamk sledi strukturi, ki 
pojasnjuje, kakšno vlogo ima korporativna znamka pri pojavnosti ponudbe podjetja. Loči: 
- enotno ali monolitno strukturo; 
- indosirano ali podprto strukturo; 
                                               
2 Olins, W. (1989). Corporate identity. London: Thames and Hudson.   
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- posamično strukturo tržnih znamk. 
V monolitni strukturi celotna organizacija uporablja en vizualni stil. Podjetje je prepoznavno 
takoj, saj uporablja povsod enake simbole. Indosirana struktura pomeni, da imajo hčerinske 
družbe svoj stil komunikacije, vendar ostaja v ozadju podoba krovne organizacije – tako je 
jasno, kdo stoji za hčerinsko družbo. Le-te imajo svoje tradicije in vrednote, ki pa so v skladu 
s krovno organizacijo in njenim načinom delovanja. Posamična struktura tržnih znamk pa 
pomeni, da imajo podznamke svoj stil in v ozadju krovna organizacija ni prepoznavna, vendar 
to pomeni tudi, da ugled, ki ga uživa krovna organizacija, nanje ne more vplivati, saj jih 
potrošniki ne povezujejo z njo (van Riel in Fombrun, 2007, str. 121). 
Podobno kot Podnar je arhitekturo tržnih znamk opredelil tudi Olins v Heding in drugih (2009, 
str. 10), vendar pa slednji loči: 
- monolitno, 
- individualno ali 
- mešano arhitekturo tržnih znamk (angl. endorsed brands).  
Monolitna struktura tržnih znamk je takšna, da vse temelji na korporativni znamki (Mottram v 
Hart, 1998, str. 65). Njeno nasprotje je individualna struktura tržnih znamk, kjer so v ospredju 
individualne tržne znamke, v mešani pa se individualne tržne znamke povezujejo z atributi 
korporativne znamke in na ta način dosegajo večjo prepoznavnost med potrošniki (Heding, 
Knudzten in Bjerre, 2009, str. 10). 
Tržne znamke si sledijo tudi po hierarhiji. Keller in drugi (2008, str. 519) so jo opredelili kot:  
1. korporativna znamka,  
2. družinska znamka,  
3. individualna znamka, 
4. modifikator, ki označuje model.  
Družinske znamke se pojavijo takrat, kadar so produkti raznoliki in je težje, da je v uporabi 
korporativna znamka, saj ne more več razmejiti oz. potegniti ločnic med raznolikimi produkti 
ali storitvami. Sledijo jim individualne znamke, saj označujejo le eno produktno kategorijo. 
Glavni prednosti individualnih tržnih znamk sta v tem, da so na njih osnovane marketinške 
kampanje, obenem pa organizacije preko njih dosegajo posamezno ciljno skupino. Dodajanje 
modifikatorjev individualnim znamkam pa se kaže na različne načine. Modifikatorji vplivajo 
na stopnje kvalitete, lastnosti in funkcije. Lahko imajo pomembno vlogo v organizacijski 
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strukturi in komunikaciji posameznih produktov znotraj kategorije. Lahko postanejo močni 
zaščitni znaki, če se razvijejo edinstvene asociacije s starševsko oz. korporativno znamko. 
 
2.3 VREDNOST TRŽNIH ZNAMK 
 
Tržne znamke so prepoznane kot najbolj dragocen kapital organizacije (Kapferer, 1995, str. 96, 
v De Chernatony, 1998, str. 229). Potrošniki morajo vrednotiti znamko, da bi jo želeli kupiti in 
ji postali lojalni (Lazarevic, 2012, str. 45). Vrednost je ključnega pomena pri prepoznavnosti 
tržne znamke na trgu in razlikovanju od konkurence. Neotipljivo bogastvo podjetja se skriva v 
ugledu, ki kristalizira njegovo prednost in percipirano mesto podjetja v odnosu do ostalih 
konkurentov na trgu (Podnar, 2011, str. 151). Potreba, da bi ovrednotili tržne znamke, se je 
pojavila zaradi dveh razlogov, in sicer da so lahko podjetja postavila ceno, ko je tržna znamka 
prodana, in da se vključi neotipljiva vrednost k bilanci poslovanja podjetja (Feldwick, 1996).  
V 80. letih se je razvil nov koncept dojemanja tržnih znamk. Razliko med vrednotenjem bilance 
stanja organizacije in cen, ki jih plačajo potrošniki, so opredelili s pojmom vrednosti tržne 
znamke (angl. Brand Value), ki je osvetlil pomembnost tržne znamke v marketinški strategiji 
organizacije. Vrednost premoženja tržne znamke je povezana z različnimi rezultati, ki so 
doseženi preko marketinške strategije za izdelek ali storitev, zaradi tržne znamke v primerjavi 
s tistimi izdelki ali storitvami, ki niso oznamčeni in za njimi ne stoji tržna znamka (Keller in 
drugi, 2008, str. 8). Sprememba v percepciji se je zgodila, ko se je izraz podoba tržne znamke 
nadomestil z enakovrednim finančnim izrazom premoženje tržne znamke (angl. Brand Equity), 
ki izhaja iz lastništva in grajenja tržnih znamk (Feldwick, 1996). Premoženje tržne znamke je 
tisti pozitivni razlikovalni učinek potrošnika med konkurenti, ki ga ima ime tržne znamke na 
njegov odziv na izdelek ali storitev (Kotler, 2004, str. 422).  
Iz pravnega vidika je tržna znamka znak, ki je takoj prepoznan zaradi edinstvene konfiguracije 
svojih atributov (pakiranje, oblika, barve, grafični prikaz, logotip, ime, slogan). Iz psihološkega 
vidika pa je tržna znamka pogodba s časom, njen znak je pridobil status garancije na visoki 
ravni kvalitete zaradi določenega tipa pojavljanja v javnosti (Kapferer, 1995, str. 229). Tržne 
znamke nimajo absolutne vrednosti. Velika verjetnost je, da bo imela tržna znamka veliko večjo 
veljavo pri enem kupcu kot pri drugem, saj jih zaradi čustvenih komponent in dejavnikov, ki 
jih ni možno ovrednotiti, deležniki ne morejo enako percepirati (Feldwick, 1996). Za namene 
konstrukcije diferencirane vsebine tržne znamke je bila razvita vrsta orodij. V očeh potrošnikov 
imajo lahko tržne znamke nostalgično in/ali simbolično vrednost. Z nostalgično vrednostjo 
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tržne znamke se poudarja povezanost, ki naj bi jo imel potrošnik v odnosu z entiteto v 
preteklosti. Na ta način se zbujajo prijetni občutki in spomini iz preteklosti, ki bi bili povezani 
z entiteto oz. korporativno znamko. Simbolična vrednost tržne znamke pa v sebi nosi socialni 
ali statusni apel in s svojo vsebino pomaga potrošniku pri oblikovanju lastne identitete (Podnar 
2011, str. 170). 
Na premoženje tržne znamke in potrošnikovo vpletenost imajo pomemben vpliv marketinške 
komunikacije, ki gradijo odnos (Reid, 2005, str. 41). Grajenje vrednosti tržne znamke je 
definirano kot veljava tržne znamke v glavah potrošnikov, ki vodi k temu, da potrošniki 
verjamejo, da je nek produkt boljši od drugih na trgu (Grassl, 1999, str. 315; Keller, 1999, str. 
112; Lazarevic, 2012, str. 49).  
Vpliv vrednosti tržne znamke se pokaže v tem, ali potrošnik kupi nek produkt pred vsemi 
ostalimi (Keller, 1993, str. 1). Keller je v ta namen razvil model CBBE oz. vrednost premoženja 
tržne znamke v očeh potrošnika (gl, Sliko 2.1), ki sestoji iz štirih ravni: identiteta (kdo si ti?), 
pomen (kaj si ti?), odziv (kaj o tebi?), odnosi (kaj je glede tebe in mene?). 
 
Slika 2.1: Kellerjev model CBBE 2.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vir: Keller (1993, str. 1) 
 
Med najbolj znane konceptualne modele sodi vedenjski model Davida Aakerja. Cilj njegovih 
dejavnikov je pomoč pri bolj točni opredelitvi kapitala ali premoženja tržne znamke z vidika 
potrošnika (Aaker, 1991, str. 15). Z vedenjskega vidika vrednotenja tržne znamke je uporabil 
pet dejavnikov, ki služijo meritvi premoženja tržne znamke oz. njenega kapitala: 
- lojalnost tržni znamki (angl. Brand Loyalty), 
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- prepoznavnost tržne znamke (angl. Brand Awareness), 
- pričakovana kakovost tržne znamke (angl. Perceived Quality), 
- druge asociacije s tržno znamko, 
- druga sredstva tržne znamke (angl. Brand Assets). 
Feldwick (1996) je Aakerjeve dejavnike premoženja tržne znamke preoblikoval in vrednost 
premoženja tržne znamke meri s: 
- ceno in ukrepi za povpraševanje – vključno s pristopi za modeliranje (angl. modelling 
approaches); 
- vedenjskimi ukrepi lojalnosti – nakupovalno vedenje (angl behavioural measures of 
loyalty), Aakerjev dejavnik lojalnosti tržni znamki; 
- odnosnimi ukrepi lojalnosti (angl. attitudinal measures of loyalty), Aakerjev dejavnik 
prepoznavnost tržne znamke; 
- ozaveščenostjo (angl. salience measures), podobno, vendar ne povsem enako kot 
Aakerjev dejavnik pričakovane kakovosti tržne znamke.  
 
2.4 VPLIV INOVACIJ IN INFORMACIJSKE TEHNOLOGIJE NA TRŽNE 
ZNAMKE 
 
Živimo v času transformacijskih sprememb. Le 20 let je minilo, odkar je splet postal del naših 
gospodinjstev (Kantar Millward Brown, 2017, str. 3). Internet in z njim povezane nove 
tehnologije so drastično spremenile tudi okolje globalnega znamčenja. Današnji tempo narekuje 
spremembe, zato so slednje v poslovnem svetu hitrejše kot kdaj koli prej. S tem je prisoten večji 
pritisk tudi na tržne znamke in podjetja, da so boljša, hitrejša in močnejša (Pallini, 2017, str. 
42). Tržne znamke so izpostavljene številnim izzivom, še posebno na strani potrošnikov, saj 
postaja naslednja največja generacija – generacija Y ali milenijci – ključni odločevalec pri 
nakupnih procesih, s seboj pa prinaša tudi val sprememb, ki bodo pomembno vplivale na 
delovanje tržnih znamk in celotnega trga (Mammadbayli, Dominguez, Deutsch, Van Heeswijk 
in Görnandt, 2016). Tržne znamke morajo imeti svež način razmišljanja, saj se je način 
marketinškega raziskovanja iz umetnosti in kreativnih navdihov preselil v tehnološko sfero 
(Verhaeghe in drugi, 2017, str. 12). Pri tem imajo vidne organizacije z močnim ugledom  
konkurenčno prednost, saj daje novim izdelkom njihovo ime dodano vrednost, ker zmanjšuje 
nesigurnost pri potrošnikih, prodajalcih in distributerjih (Argenti in Druckenmiller, 2004, str. 
370). 
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Tržne znamke so v zadnjih 20. letih začele delovati tudi na spletu oz. so se preselile na splet 
(Morgan-Thomas in Veloutsou, 2013, str. 21). Za primerjavo: ocenjena vrednost Googla je bila 
leta 2009 več kot 100.000 milijonov dolarjev, Forbes pa je maja 2018 objavil, da je Google 
(takoj za Applom) druga najvrednejša tržna znamka na svetu, in sicer je njegova vrednost 
znašala 132,1 bilijona dolarjev (Badenhausen, 2018). Spletne tržne znamke so tako neločljivo 
povezane s tehnološkim razvojem. Samo jedro številnih najbolj znanih in vrednih tržnih znamk 
predstavljajo tehnologije, s katerimi so ustanovili podjetje ter vrhunske tehnološke rešitve, ki 
so jim zagotovile konkurenčno prednost (Morgan-Thomas in Veloutsou, 2013, str. 21). Aaker 
(2011, str. 54) pravi, da inovacije ustvarijo prednost t.i. »prvega giba«, saj bodo tekmeci 
potrebovali nekaj časa, preden bodo odreagirali. Prav tako obstaja možnost, da konkurenti ne 
bodo ponujali podobnih inovativnih storitev, saj se nekateri ne želijo na isti način pozicionirati 
na trgu. To velja predvsem v primerih, ko so vključene nove tehnologije ali tehnološki patenti. 
Na dolgi rok niso vse inovacije sprejete z enakim navdušenjem, prav tako imajo določene 
inovacije v panogi kratek rok uporabnosti in zanimivosti. Odziv na inovacijo vključuje več 
različnih dejavnikov, saj lahko terjajo spremembe v delovanju organizacije, načinu 
razmišljanja, organizacijski kulturi in uveljavljenih sistemskih procesih. Če želi biti inovator 
vodilni na trgu in postavljati smernice »prvega giba«, je zelo pomembno, da se prvi pojavi na 
trgu in investira v grajenje omenjene pozicije. To vodi tudi k percepciji javnosti, da je podjetje 
inovativno, kar je ključnega pomena za organizacijo, saj daje verodostojnost novim produktom. 
Vendar pa le malo tržnih in korporativnih znamk doseže ta cilj (Aaker, 2011, str. 198–199). 
Tudi Lin (2015, str. 2257) meni, da bolj inovativne izkušnje s tržno znamko izboljšujejo 
vrednost tržne znamke ter zadovoljujejo potrošnikove želje, zahteve in pričakovanja. 
V preteklosti so tehnološke priložnosti bolj vplivale na rast posameznih sektorjev kot pa zahteve 
trga. Trud, ki so ga vložile tržne znamke v izboljšanje svojih produktov in storitev, se je izkazal 
v kombinaciji s tehnologijo kot pomembna konkurenčna prednost (Morgan-Thomas in 
Veloutsou, 2013, str. 21). Inovacije tržnih znamk, ki temeljijo na novih tehnologijah, pomenijo 
veliko tveganje, a so obenem značilnosti vodilnih tržnih znamk (De Chernatony, 1996,  str. 
171). Inovativne izkušnje s tržno znamko omogočajo edinstvene funkcionalne in čustvene 
elemente, ki so potrebni za grajenje močnega odnosa med tržno znamko in njenimi potrošniki 
(Lin, 2015, str. 2254). Na dolgi rok se preko inovacij ustvarjajo pozitivne izkušnje s tržno 
znamko. Vedno večji poudarek je na naraščajočem pomenu čustev pri gradnji tržne znamke in 
dodani čustveni vrednosti za različno pozicioniranje pred konkurenti (Morgan-Thomas in 
Veloutsou, 2013, str. 25). Inovator lahko ustvari potrošnikovo lojalnost, ki temelji na izkušnji 
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z njegovim produktom ali storitvijo. Če koncept in izkušnja zadovoljujeta njegove potrebe, 
potem se ne bo pojavila želja, da bi tvegal in se odpovedal nečemu, s čimer je zadovoljen 
(Aaker, 2011, str. 103). Raziskava Morgan-Thomas in Veloutsou je pokazala, da je potrebno 
zgraditi in vzdrževati močne tržne znamke, ki temeljijo na čustvenih vezeh z uporabniki, 
presegajo funkcionalne koristi kakovosti, lastnosti izdelka ali storitev ter tehnične zmogljivosti. 
Na spletu so prisotne številne tržne znamke, zato morajo ustvarjalci resnično vzbuditi 
posameznikovo pozornost, tehnologija in digitalizacija pa sta tesno povezana s procesi 
nenehnih inovacij in izboljšav, ki ustvarjajo konkurenčno prednost uspešnih tržnih znamk 
(Keller in drugi, 2008, str. 5). 
 
2.5 USPEH TRŽNIH ZNAMK 
 
Ključ do uspeha tržnih znamk je prepoznavanje potrošnikovih potreb, ki se spreminjajo skozi 
čas (De Chernatony, 1996, str. 177). Da bi to lahko dosegle, različni avtorji (Jones, 1990, str. 
38; De Chernatony in Malcom, 2000, str. 30) menijo, da morajo tržne znamke ponuditi 
potrošnikom dodano vrednost, ki jo komunicirajo z oglaševanjem. Dodane vrednosti so lahko 
racionalne ali funkcionalne, kot je konsistentnost pri podajanju informacij na visokem nivoju 
in vključevanje čustvenih elementov, ki oblikujejo jasno osebnost tržne znamke (King3, 1984,  
v De Chernatony, 1993, str. 49). Avtorji Nowak, Thach in Olsen (2006, str. 320) pripisujejo 
velik pomen tudi nenehni vključenosti potrošnikov, ki je lahko fizična ali psihična, saj poteka 
sodelovanje med potrošnikom in storitvami ali izdelki podjetja.  
McDonald, De Chernatony in Harris (2001, str. 337) so razvili kriterije, katerim sledijo uspešne 
tržne znamke:  
1. Imajo ime, simbol ali dizajn (oz. kombinacijo), ki identificira izdelek oz. storitev 
organizacije, ter imajo trajnostno konkurenčno prednost. 
2. Uspešna tržna znamka ima odličen dobiček in uspeh na trgu. 
3. Uspešna tržna znamka je le sredstvo organizacije, če vodi k trajni konkurenčni 
prednosti. 
4. Uspešna tržna znamka bo izgubljala svojo vrednost brez nadaljnjih naložb. 
Prizadevanje tržnih znamk, da bi bile uspešne, se kaže v tem, da zagotavljajo prihodke tudi v 
bodoče. Organizacije se zavedajo, da so lojalni potrošniki tisti, ki jih bodo podpirali tudi takrat, 
                                               
3 King, S. (1984). Developing New Brands. London: J. W. Thompson. 
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ko jim ne bo šlo najbolje (De Chernatony in Malcom, 2000, str. 18). Za uspeh organizacij je 
pomembno, da dosegajo dolgoročne profite s svojimi izdelki in storitvami (Aaker, 2011, str. 
102). Vrednost uspešnih tržnih znamk se kaže v tem, da zagotavljajo prihodke organizacije tudi 
v bodoče (De Chernatony in Malcom, 2000, str. 18). Kot piše Aaker (2011, str. 102), se 
profitnost na dolgi rok dosega s trenutnim delovanjem, na katerega vplivajo kvaliteta produktov 
ali storitev, inovacije, vodilni in zaposleni s svojimi sposobnostmi in izvedbo, vrednote in 
dediščina organizacije, relativni stroški, lojalnost tržni znamki in asociacije z organizacijo oz. 
korporativno znamko. 
 
2.6 KORPORATIVNA ZNAMKA 
 
Korporativna znamka je najvišja raven v hierarhiji tržnih znamk (Keller in drugi, 2008, str. 
520). Ideja o korporativni znamki se je oblikovala v poznih 50. letih prejšnjega stoletja in 
začetku 60. let v Združenih državah Amerike na strani guruja oglaševanja Davida Ogilvyja. Na 
njen razvoj je vplivala knjiga »The Image« angleškega ekonomista Kennetha Bouldinga, dela 
enega pomembnejših avtorjev tistega časa Pierra Martineauja in zanimanje akademikov na 
Harvard Graduate Business School (Balmer, 1995, str. 187–189). 
O korporativni znamki govorimo takrat, ko korporacija trži samo sebe kot tržno znamko 
(Argenti in Druckenmiller, 2004, str. 368). Vsaka korporacija ima namreč svoj vizualni, 
verbalni in vedenjski izraz edinstvenega poslovnega modela – korporativno znamko, ki v 
javnosti predstavlja obraz organizacije (Knox in Bickerton, 2003, str. 999). King (1991, str. 7–
8) navaja, da se ključne razlike med tržno znamko in korporativno znamko pojavljajo v naravi 
potrošnika korporativne znamke. Ko nastopa organizacija v vlogi tržne znamke, so točke za 
kontakt s potrošnikom bolj kritične. Med njene potrošnike se uvrščajo tako zaposleni v 
organizaciji kot tudi zakonodajalec in širša javnost.  
Po Dowlingu (2001, str. 20) korporativna znamka sestoji iz štirih elementov, in sicer identitete 
organizacije, imidža organizacije, ugleda in njihove povezanosti. Vezani na arhitekturo tržnih 
znamk korporativni znamki sledi podraven družinske tržne znamke. Družinska tržna znamka je 
uporabljena v več kot eni produktni kategoriji, vendar ni nujno, da je ime družinske znamke 
tudi ime podjetja. Le za eno produktno kategorijo se uporablja individualna znamka, čeprav se 
lahko uporabi za več produktov znotraj ene produktne kategorije. Modifikator pa je oblikovanje 
specifičnega modela ali konfiguracija produkta (Keller in drugi, 2008, str. 527). 
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Kot piše Podnar (2011, str. 39), so v primerjavi s tržnimi znamkami korporativne znamke bolj 
kompleksne in zapletene za upravljanje. Korporativna znamka mora biti intimna v odnosu do 
svojega potrošnika. Intima se kaže v odnosu, kjer vlada visoka stopnja zaupanja v korporativno 
znamko. Odnosi so najbolj ključna stična točka med posameznikom in organizacijo, saj močen 
in pozitiven odnos do korporativne znamke, ki je zgrajen na trdnih temeljih, lahko preživi tudi 
kakšen slabše sprejet izdelek ali nezadovoljstvo pri izvedeni storitvi (Blackston, 1992, str. 272). 
Na pomen stičnih točk med korporativno znamko in potrošnikom, ki se ne ločujejo, temveč 
prepletajo in so v interakciji, je že pred 27 leti opozoril King (1991, str. 8). Čeprav ločujemo 
med tržnimi komunikacijami (korporativno oglaševanje, B2B oglaševanje, oglaševanje), se 
morajo organizacije zavedati, da potrošniki oblikujejo svoje mnenje na podlagi raznovrstnih 
sporočil, vtisov in mnenj, ki si jih ustvarijo o korporativni znamki, in ne le preko oglaševanja. 
Živimo v času, ko morajo organizacije na trg lansirati nove izdelke ali storitve vedno hitreje in 
pogosto tudi v novih kategorijah. Argenti in Druckenmiller (2004, str. 369) predlagata, da 
organizacije zgradijo kredibilnost novega izdelka na podlagi že uveljavljene korporacijske 
znamke. Korporativno znamko se namreč uporablja za komunikacijo in ustvarjanje pozitivnega 
vtisa, povezanega z vsem, kar organizacija počne (van Riel in Fombrun, 2007, str. 4). 
Iz stroškovnega vidika je lansiranje novih izdelkov in širitev tržnih znamk pod okriljem 
korporativne znamke lažje in cenejše (Mottram v Hart, 1998, str. 64). Obenem je zaradi pravnih 
razlogov korporativna znamka skoraj vedno prisotna nekje na produktu ali embalaži, čeprav se 
lahko pojavi ime hčerinskega podjetja namesto korporativnega imena (Keller in drugi, 2008, 
str. 520).  
Po mnenju van Riela in Fombruna (2007, str. 281) je korporativna znamka lahko uporabljena 
kot strateški vir za doseganje konkurenčne prednosti in uspešnosti na trgu. Strategija 
korporativne znamke predvideva upravljanje in usklajevanje odnosov med organizacijo in 
njenimi izdelki, storitvami. To pravilno povezovanje in uporaba virov je osnova za 
konkurenčno prednost, saj je organizacija kot celota tista dodana vrednost v očeh potrošnikov. 
Nanjo vpoleg portfelja izdelkov ali storitev vplivajo tudi strateški položaj organizacije, 
dejavnost in pa zaposleni (Kotler, 1998, str. 294–295). Za uspešno korporativno znamko stojijo 
strategija in korporativne komunikacije, najpomembnejša pa je korporativna kultura. Le tako 
dosega organizacija lojalne potrošnike (Balmer, 1995, str. 201). Slednji dostikrat ne vedo ali ne 
prepoznavajo, da obstaja več podjetij znotraj organizacije (Keller in drugi, 2008, str. 521).  
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Vidne organizacije z močnim ugledom imajo po besedah Argentija in Druckenmillerja (2004, 
str. 369) konkurenčno prednost, saj daje njihovo ime dodano vrednost novim izdelkom, ker 
zmanjšuje dvom in nezaupanje pri potrošnikih, prodajalcih in distributerjih. Obenem pa je 
vzdrževanje ene same korporativne znamke bolj učinkovito in enostavno (Mottram v Hart, 
1998, str. 65).  
2.7 STORITVENA ZNAMKA 
 
Storitveni sektor je od konca 60. let prejšnjega stoletja postal prevladujoča sila v gospodarstvu 
v številnih zahodnih državah in ustvaril številna nova delovna mesta (McDonald, de 
Chernatony in Harris, 2001, str. 337). Storitve so postale izjemno pomemben del vsake 
organizacije, saj so postala nepogrešljiva orodja za zadovoljevanje osnovnih potreb potrošnikov 
in nenazadnje za povečanje prihodkov podjetja (Grönroos, 2000, str. 14). Tradicionalni pristopi 
poslovanja so bili postavljeni pred izziv, saj so se začele pojavljati revolucionarne storitvene 
rešitve. Inovativni podjetniki so postavili nove standarde kakovosti opravljenih storitev na trgih, 
kjer njihovi konkurenti niso zadostili željam, zahtevam in potrebam sodobnih potrošnikov 
(McDonald in drugi, 2001). Pojavilo se je znamčenje storitev, ki po mnenju Kellerja in njegovih 
sodelavcev (2008, str. 16) pomaga storitvenim podjetjem organizirati svoje poslovanje in 
označiti ponudbe v tej meri, da so bolj razumljive potrošnikom. 
Avtorji so začeli storitvene znamke raziskovati pred 40 leti. V primerjavi s produkti so le-te 
neoprijemljive in lahko variirajo v kvaliteti, saj so odvisne od točno določenih zaposlenih, ki 
so vključeni v zagotavljanje storitev (Keller in drugi, 2008, str. 784). Heding, Knudzten in 
Bjerre (2009, str. 17) opredeljujejo storitvene znamke kot tržne znamke, ki prodajajo storitve 
namesto produktov oz. blaga. To pomeni, da ima potrošnik izkušnjo s tržno znamko preko 
storitve, zaposleni pa je tako v središču komunikacije s stranko. Človeška interakcija predstavlja 
jedro storitvenih znamk, zato je ključnega pomena pristop, ki vključuje identiteto in odnose.  
Kot ugotavljajo Berry, Lefkowith in Clark4 v De Chernatony in Dall'Olmo Riley (1999, str. 
182), gre v storitvenem sektorju za to, da je ime podjetja pravzaprav tudi ime tržne znamke.  
Avtor Lovelock je leta 1983 (str. 10) razvil klasifikacijski okvir, kjer si morajo organizacije 
odgovoriti na pet ključnih vprašanj: 
1. Kaj je narava »servisa«? 
                                               
4 Berry, L. L., Lefkowith, E. F. in Clark, T. (1998). What's in a Name? Harward Bussiness Review 66(5). 28–30.   
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2. Kakšen tip odnosa ima organizacija s svojimi potrošniki? 
3. Koliko prostora je za prilagoditev storitve potrebam potrošnika in njegovo mnenje? 
4. Kakšna je narava ponudbe in povpraševanja po storitvi? 
5. Kako je storitev dostavljena potrošniku? 
S pojavom storitev se je iz predhodnega Kotlerjevega modela 4P, ki ga sestavlja izdelek (angl. 
Product), cena (angl. Price), tržne poti (angl. Place) in promocija (angl. Promotion),  razvil 
model 7P oz. splet storitev (Kotler, 1998, str. 486). Številni avtorji so navedli še dodatne P-je 
pri storitvah. Boons in Bitner5 sta v McDonald in drugi (2008) izpostavila še: 
- ljudi (angl. People),  
- postopke (angl. Process), 
- zagotavljanje storitev za stranke (angl. Provision of services oz. Customer services). 
De Chernatony in Dall'Olmo Riley (1999, str. 187) ugotavljata, da so v storitvenem sektorju 
veliko bolj izpostavljene psihološke dodane vrednosti, ki jih storitvena znamka ustvarja v očeh 
potrošnikov. Po njunem mnenju je treba razviti konceptualno srce storitvene znamke z zelo 
dobro definiranimi, jasnimi funkcionalnimi in čustvenimi komponentami za potrošnika. Močna 
identiteta in ugled podjetja kot korporativne znamke, sta ključni za krepitev percepcije 
potrošnikov, pridobivanje njihovega zaupanja in temelj za diferenciacijo med konkurenti. 
Storitvene znamke so pogosto uporabljene preko zaposlenih. Močne korporativne znamke v 
storitvenem sektorju morajo imeti tako dobro razvito interno komunikacijo in izobraževanja 
zaposlenih, da se razvije močna pripadnost korporativni znamki, ki nato vpliva na njihovo 
komunikacijo pri interakciji s potrošniki in ustvarjanje odnosov. Ne le da zadovoljijo 
potrošnikove potrebe, temveč jih navdušijo, ker se čutijo del organizacije.   
Pomen jasnih odločitev so že pred desetletjem izpostavili McDonald in sodelavci (2001, str. 
346). Po njihovem prepričanju se morajo podjetja za razliko od blagovnih oz. produktnih znamk 
pri storitvenih znamkah odločiti, ali bodo gradila tržno znamko preko specifičnega produkta ali 
korporativne identitete. Ime tržne znamke, ki je po navadi ključno pri odločitvah, je s 
potrošnikove perspektive zelo pomemben del informacije. Spoštovanje potrošnikov glede 
storitvenih znamk je tako odvisno od številnih dejavnikov, predvsem od osebja, ki je v 
interakciji s potrošniki. Prav tako avtorji priporočajo vključevanje potrošnikov v razvoj 
                                               
5 Booms, B. H. in Bitner, M. J. (1981). Marketing Strategies and Organisational Structures for Sevice 
Firms. V Donnelly, J. H. in George, W. R. (ur). Marketing of Services, 48.Chicago: AMA Proceeding 
Series. 
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storitvenih znamk, da jim podjetja dodelijo vlogo preko izobraževanja, nagrajevanja, kar vodi 
v 'potrošniški miks' (angl. Consumer mix). 
Predvsem v bančnem in zavarovalniškem sektorju je zelo pomembno grajenje močne 
korporativne znamke, da se bodo lahko potrošniki bolj čustveno navezali na storitveno znamko 
in verjeli vsem danim obljubam, da bodo uresničene, ko bodo šele čez čas koristili svoje 
storitve. Avtorja De Chernatony in Dall'Olmo Riley (1999, str. 190) predlagata, da podjetja to 
dosežejo z ustvarjanjem močne organizacijske kulture med svojimi zaposlenimi. Zadovoljni 
zaposleni so motivirani, navdušujejo ljudi, s katerimi so v stiku, in tako se ustvarja tudi 
promocija od ust do ust, ki vpliva na podobo celotne organizacije pri splošni javnosti. 
Na področju storitev se je pred skoraj 30. leti v literaturi pojavil izraz marketing odnosov (angl. 
Relationship Marketing). Grönross (2000, str. 234) je dejal, da se marketing sooča z novo 
paradigmo. Bistvo marketinga odnosov so odnosi med podjetjem in njegovimi deležniki v 
mikro okolju. Preko odnosov se ustvarja lojalnost potrošnikov, ki pripomore k stabilnemu in 
dolgoročnemu odnosu s podjetjem in nenazadnje s tržno znamko (Ravald in Grönroos, 1996, 
str. 124). S tem, da so ključnega pomena v storitvenem sektorju odnosi, ki gradijo vez med 
potrošnikom in organizacijo, se strinjajo Heding in drugi (2009, str. 17).  
De Chernatony in Malcom (2000, str. 27) menita, da se marketing odnosov od tradicionalnih 
marketinških prijemov razlikuje v tem, da se bolj osredotoča na ustvarjanje pripadnih in 
dobičkonosnih strank. Na odnos vpliva ime organizacije oz. moč korporativne znamke 
(McDonald in drugi, 2001, str. 337). Avtorji De Chernatony in Malcom (2000, str. 27) ter 
McDonald in drugi (2001, str. 342) so si enotni, da tržne znamke ustvarijo različne odnose s 
svojimi potrošniki. Tesno je z odnosi med korporativno znamko in potrošnikom povezana tudi 
lojalnost, saj se ravno preko odnosov razvijajo običajni kupci v lojalne potrošnike na dolgi rok.   
 
  
 26 
 
3 LOJALNOST 
 
Lojalnost tržni znaki je kompleksen in večdimenzijski pojav (Wood, 2004, str. 10). Lojalnost 
deležnikov je globoko zakoreninjena preferenca in stalna zaveza k ponovnim nakupom 
določenega proizvoda ali storitve podjetja v prihodnosti, ne glede na situacijske vplive in 
prizadevanja trga, da bi spremenili potrošnikovo vedenje (Podnar, 2011, str. 187). 
Ne poznamo univerzalne opredelitve lojalnosti (Dick in Basu, 1994, str. 99–100; Oliver, 1999, 
str. 33). Definicija lojalnosti, ki sta jo postavila Jacoby in Kyner leta 1973 (str. 2), je ena izmed 
bolj uveljavljenih: lojalnost je ciljan (nenaključni) vedenjski odziv (nakup), ki je izražen 
dolgoročno s strani osebe, ki se je odločala o nakupu glede na eno ali več alternativnih znamk 
izmed skupine blagovnih znamk, in je funkcija psihološkega procesa.  
Podoben pogled na definicijo lojalnosti tržni znamki imajo Heskett, Jones, Loveman, Sasser in 
Schlesinger (1994, str. 165), Oliver (1999, str. 35), Wood (2004, str. 10), Liu (2007, str. 20) in 
Lazarevic (2012, str. 54), in sicer jo definirajo kot pozitivne, prijetne občutke do znamke in 
intenzivno predanost za ponavljajoč nakup enakega produkta ali storitve iste tržne znamke v 
prihodnosti ne glede na aktivnosti tekmecev ali spremembe okolja. Duffy (2003, str. 480) pa 
dodaja k definiciji lojalnosti še ustvarjanje pozitivnih dolgoročnih finančnih rezultatov. 
Keller in drugi (2008, str. 81) vidijo lojalnost kot pomemben vidik v odnosu potrošnika in tržnih 
znamk, saj vpliva na njun harmoničen odnos. Lojalni potrošniki so si blizu in imajo tesne 
odnose s tržno znamko, iščejo načine, da bi bili povezani, in delijo svoje izkušnje z drugimi. 
Lojalnost tržni znamki je želja podjetij zato, ker je odnos z obstoječim kupcem cenejši kot 
pridobivanje novih in podjetja imajo profit (dobiček) od lojalnih potrošnikov (Oliver, 1999, str. 
33; Lazarevic, 2012, str. 46). Doseganje visoke stopnje lojalnosti je torej zelo pomemben cilj v 
procesu znamčenja za vsako organizacijo (Heding in drugi, 2009, str. 13).    
Študije, opravljene do leta 2002, kažejo korenite spremembe v vzorcih lojalnosti potrošnikov 
(Jones in Sasser, 1995, str. 94; Rowley in Dawes, 2000, str. 545). Številni avtorji (Mittal in 
Kamakura, 2001, str. 140–141; Lam, Shankar, Erramilli in Murthy, 2004, str. 305–309; 
Chandrashekaran, Rotte, Tax in Rajdeep, 2007, str. 160–161; Gurău, 2012, str. 104) so prišli 
do ugotovitev, da v teh okoliščinah potrošnikovo zadovoljstvo ne predstavlja več absolutne in 
direktne pripadnosti potrošnikove lojalnosti. 
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Chandrashekaran in drugi (2007, str. 160) opažajo, da se pojavljajo spremembe v vzorcih 
potrošnikove lojalnosti, saj postmodernistična družba spodbuja potrošnike, da iščejo nove 
produkt ali izboljšave obstoječih ponudb. V teh razmerah zadovoljstvo potrošnika več ne 
predstavlja absolutne lojalnosti tržni znamki. Po ugotovitvah Chuaha, Marimuthu in Ramayahb 
(2014, str. 533) je ključno zagotavljanje izjemne vrednosti kupca in ga zadovoljujoča izkušnja 
vodi do lojalnosti, vendar pa je to proces na daljši časovni rok. Lojalni potrošniki bodo imeli 
ugodne vedenjske namere, kot so ponovni nakup, pozitivno mnenje in priporočanje 
organizacije, korporativne znamke oz. storitvene znamke drugim. 
 
3.1 TEORIJE LOJALNOSTI 
 
Glede na spremembe paradigme lojalnosti so nekateri avtorji razvili nekaj kategorij lojalnega 
vedenja (Aaker 1991, Assael 1974, Brown 1953, Dick in Basu 1994). 
Brown je leta 1953 (str. 252–256) razvrstil potrošnike v štiri možne skupine v relaciji do 
njihovega lojalnega vedenja: 
- trdovratni lojalneži (angl. hard-core loyals), ki prikazujejo ekskluzivno lojalno vedenje 
v odnosu do znamke; 
- razdeljeni lojalneži (angl. split loyals), ki so naenkrat visoko lojalni dvema ali trem 
znamkam, ki imajo enak produkt ali storitev; 
- spreminjajoči se lojalneži (angl. shifting loyals), ki so visoko lojalni eni tržni znamki, 
vendar istočasno preizkušajo tudi druge tržne znamke, saj jih pritegnejo promocijske 
prednosti; 
- preklopniki (angl. switchers), ki ne izkazujejo lojalnosti nobeni znamki, ampak 
ponavljajoče zamenjujejo tržne znamke v vseh nakupovalnih situacijah. 
Assael (1974, str. 540–549) je definiral štiri vrste potrošnikov glede na vedenjske/kognitivne 
procese, ki vplivajo na izbiro tržne znamke: 
- kompleksni lojalneži (angl. complex loyals) najprej zbirajo informacije, nato razvijejo 
prepričanja in odnos do znamke, ki vodi do odločitve, podprte z informacijami; 
- nasprotujoči si lojalneži (angl. dissonance loyals), ki razmeroma hitro nakupujejo v 
različnih trgovinah, saj predpostavljajo, da so si tržne znamke, ki imajo podobno ceno, 
podobne; 
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- lojalneži navad (angl. habitual loyals) sklepajo odločitve na podlagi poznavanja tržne 
znamke, kar jih vodi do ponavljajočega nakupnega procesa omejenega števila tržnih 
znamk; 
- iskalci raznolikosti (angl. variety-seekers), ki brez težav zamenjajo tržno znamko, 
izbirajo nove tržne znamke brez obširnega ovrednotenja ali jih ocenijo med 
potrošnjo/uporabo.  
Kot že omenjeno, sta se lojalnosti v odnosu do merjenja premoženja tržne znamke posvečala 
David Aaker in Paul Feldwick. V poglavju 2.3. Vrednost tržnih znamk sta bila razložena dva 
dejavnika, ki ju je Feldwick oblikoval na podlagi Aakerjevih dejavnikov premoženja, in sicer: 
cena in ukrepi za povpraševanje ter ukrepi ozaveščenosti. Ostala dva sta: 
- vedenjski ukrepi lojalnosti – nakupovalno vedenje (angl. behavioural measures of 
loyalty), Aakerjev dejavnik lojalnosti tržni znamki; 
- odnosni ukrepi lojalnosti (angl. attitudinal measures of loyalty), Aakerjev dejavnik 
prepoznavnosti tržne znamke. 
Vedenjski ukrepi lojalnosti (angl. behavioural measures of loyalty) 
Vedenjska lojalnost meri poskuse uporabe konsistentnosti vedenja kot posrednika za 
potrošnikov odnos oz. zavezanost k tržni znamki. To lahko izmerimo z razmerjem med številom 
potrošnikov, ki tržno znamko kupijo zaradi navade, razpoložljivosti in cene, ter tistimi 
potrošniki, ki čutijo močno pripadnost tržni znamki. 
Odnosni ukrepi lojalnosti (angl. attitudinal measures of loyalty) 
Klasična definicija Gordona Allporta pravi, da je odnos (angl. attitude) mentalno in nevronsko 
stanje pripravljenosti, ki je organizirano preko izkušnje ali dinamičnega vpliva odgovora 
posameznika na vse predmete in situacije, s katerimi pride v stik. Najbolj direkten pristop za 
ovrednotenje premoženja tržne znamke preko odnosnih ukrepov lojalnosti je relativna 
preferenca v očeh potrošnikov, želja oz. hotenje, navezanost, ki jo čuti potrošnik do tržne 
znamke, ločeno od cene in distribucije.  
Da je lojalnost sestavljena iz odnosnih ukrepov, se strinjata tudi avtorja Dick in Basu (1994, 
str. 99–100). Odnosna lojalnost po mnenju Lazarevic (2012, str. 48) vodi do potrošnikove 
pripravljenosti, da bi opravil nakup po višji ceni in presegel ovire pri nakupnem procesu, 
medtem ko je vedenjska lojalnost dejanska akcija ponovnega nakupnega procesa.  
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Dick in Basu 1994 sta definirala naslednje oblike lojalnosti glede na povezavo močnih in šibkih 
stališč s ponovnim nakupom: 
- nelojalnost (šibko relativno stališče in nizka stopnja ponovnega nakupa); 
- zmotna/lažna lojalnost (šibko relativno stališče in visoka stopnja ponovnega nakupa); 
- latentna lojalnost (močno stališče in nizka stopnja ponovnega nakupa); 
- lojalnost (močno zavzeta pozitivna stališča in visoka stopnja ponovnega nakupa). 
 
Prav tako so se v razvoju izoblikovale tri konceptualne perspektive lojalnosti, ki so se jim 
posvetili Uncles, Dowling in Hammond (2003, str. 295–298), in sicer: 
- vedenjska lojalnost,  
- stališčna lojalnost, 
- kognitivna lojalnost, ki je kombinacija obeh. 
Vedenjska zagovarja stališče, da je lojalnost vedenje, ki temelji le na opazovanju potrošniškega 
obnašanja oz. njegovih preteklih nakupov. Čeprav je to razumevanje najbolj podprto s podatki, 
je problem opredelitve v tem, da izhaja le iz predpostavke ponavljajočih se nakupov in obenem 
zanemarja motive za posameznikov nakup. Stališčna zagovarja, da je lojalnost stališče. To 
pomeni, da mora potrošnik najprej čutiti močna stališča do izdelka ali storitve, da razvije pravo 
lojalnost. Kombinacija obeh pa se imenuje kognitivna lojalnost, in sicer je lojalnost odnos med 
stališči in vedenjem, na katerega vplivajo tudi naključne spremenljivke (potrošnikov značaj, 
različne situacijske okoliščine in nakupne situacije).  
 
3.2 ZADOVOLJSTVO IN LOJALNOST 
 
Zadovoljevanje potrošnikov je pomembnega pomena za pozitiven ugled, ponavljajoče nakupe 
in dobičkonosnost (Nowak in drugi, 2006, str. 320). Zadovoljstvo je eden najbolj zaželenih 
ponakupnih učinkov tako za marketinške strokovnjake kot tudi potrošnike. Prizadevanje, da bi 
zadovoljili potrošnike, izhaja iz tega, da je dobra podlaga za ponovne nakupe in temelj za širitev 
in izmenjavo naklonjenih informacij med potrošniki (Ule in Kline, 1996, str. 248). 
Teorija deležnikov pravi, da je zadovoljstvo deležnikov odvisno od pravočasne komunikacije, 
odkritosrčne in celovite informacije in empatije ter pravične obravnave s strani menedžmenta 
organizacije (Strong, Ringer in Taylor, 2001, str. 220). Kuenzel in Halliday (2008, str. 295) 
trdita, da ima identifikacija, ki je ustvarjena v odnosu s potrošnikom in ravnanje organizacije v 
odnosu do njenih strank, neposreden vpliv na zadovoljstvo potrošnikov.  
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Barsky (1995, str. 5) navaja štiri načine, ki predstavljajo pridobitve podjetja, v kolikor ima 
zadovoljne potrošnike. Zaradi njih so povečane možnosti za ponoven nakup, zadovoljstvo 
ustvarja pozitivno promocijo od ust do ust, povečajo se izdatki za trenutne nakupe, kar vpliva 
na priliv finančnih sredstev v blagajno podjetja. Barsky svetuje, da organizacije najprej 
identificirajo prioritete potrošnikovega zadovoljstva, določijo kakovost produktov ali storitev, 
pričakovanja in preference v očeh stranke, zbirajo podatke o svojih strankah in zaposlenih, 
primerjajo najboljše poslovne prakse v odnosu do potrošnika in transformirajo obstoječe 
procese, da se ustvari večja povezava s programi in izobraževanji zaposlenih. Oblikovati morajo 
program za lojalne potrošnike, slediti tehnološkim in mednarodnim trendom ter nenazadnje tudi 
implementirati lojalnostne programe in ponovno ovrednotiti svoje prioritete.  
 
Po mnenju Anisimove (2016, str. 494) se zadovoljstvo običajno izraža po nakupu. Povezano je 
s pozitivnim mnenjem o korporativni znamki, ki se prenaša od ust do ust, potrošnikovo 
lojalnostjo in spremembami potrošnikovih nakupnih navad. Zadovoljstvo je nekakšna vmesna 
stopnja ali mediator, ki vpliva na lojalnost. Za doseganje lojalnosti tržne znamke je pomembno, 
da podjetja vlagajo v simboliko, ki jo predstavlja korporativna znamka v očeh potrošnika. 
Raziskava, ki jo je izvedla Anisimova (prav tam), kaže na to, da izboljšanje simbolike 
korporativne znamke povzroča večje zadovoljstvo in lojalnost. Obstaja pomembna in pozitivna 
povezava med simboliko korporativne znamke, zadovoljstvom potrošnikov in lojalnostjo, saj 
vpliva tudi na druge elemente marketinške strategije, kot so cena, izbira medijskih kanalov, 
distribucija in oglaševanje, zato morajo biti strategije tržnih in korporativnih znamk usmerjene 
na daljši časovni rok.  
 
3.3 LOJALNOST KORPORATIVNI ZNAMKI 
 
Lojalnost korporativni znamki je ključna za preživetje podjetja in njegov uspeh (Balmer, 1995, 
str. 201). Za doseganje lojalnosti korporativni znamki je pomembno, da so potrošniki 
zadovoljni (Anisimova, 2016, str. 492). Kitchen in Schultz (2003, str. 78) menita, da izhaja 
dodana vrednost korporacijske znamke iz naslednjih štirih elementov: kakovosti, moči, koristi 
in lojalnosti. Upravljalci korporativne znamke se morajo tako zavedati pomena osredotočanja 
na prednosti in realnost korporativne znamke (Balmer, 1995, str. 199).  
Anisimova ugotavlja (prav tam), da ima potrošnik običajno dolgotrajno izkušnjo s korporativno 
znamko preko nakupnih procesov in uporabo skozi njegov življenjski cikel. Blackston (1992, 
str. 272) zagovarja, da je oglaševanje le eden izmed načinov, po katerem tržna znamka sporoča 
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svoje vedenje in odnose do potrošnikov. Odnosi, ki jih korporativna znamka vzpostavlja s 
svojim potrošnikom, pa so širšega pomena in vplivajo na vsa področja marketinških 
komunikacij. Ključ je v konsistentnosti tako odnosov med korporativno znamko in potrošnikom 
kot tudi korporativnih komunikacij, oglaševanja, izgleda, prodaje, promocije in ostalih 
aktivnosti organizacije. Morgan-Thomas in Velotsou (2013, str. 25) sta prepričana, da izkušnje 
s tržnimi znamkami, ki so prisotne na spletu, temeljijo na percepciji uporabnosti tržne znamke, 
zaupanju in posredno tudi na njihovem ugledu. Pozitivne izkušnje vodijo do zadovoljstva in 
vedenjskih namer ter se odražajo v čustvenih vezeh s tržno znamko. Zadovoljen potrošnik je 
bolj lojalen potrošnik, za izgradnjo lojalnosti pa se morajo organizacije in korporativne znamke 
posluževati različnih načinov.   
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4 MOBILNE APLIKACIJE 
 
Digitalni mediji in novi načini komuniciranja so v zadnjih letih spremenili naravo oglaševanja 
(Golob, 2013, str. 300). Da bi podjetja uspela pred konkurenti, se morajo posluževati novih 
naprednih tehnologij, saj jim le-ta omogočajo še bolj direktno ciljanje na svoje potrošnike. 
Organizacije na ta način pridobivajo še več informacij o svojih potrošnikih, njihovem 
nakupovalnem vedenju in njihovih željah, da lahko ustvarijo odnose ena na ena (De Chernatony 
in McDonald, 1998, str. 27). Keller s sodelavci (2008, str. 70) ugotavlja, da se organizacije 
poslužujejo različnih marketinških strategij, da bi dosegle močno povezavo med potrošnikom 
in njihovo ponudbo izdelkov oz. storitev. Novi produkti ali storitve se lahko oznamčijo na tri 
različne načine, in sicer: 
• ustvarijo novo tržno znamko, 
• prilagodijo obstoječo tržno znamko ali 
• uporabijo kombinacijo obstoječe tržne znamke in nove tržne znamke. 
Barsky je že leta 1995 (str. 175) izpostavil, da lahko nove tehnologije privabijo stranke, 
izboljšajo kvaliteto storitev in dodajo vrednost nakupom. Zadovoljstvo potrošnikov mora 
napredovati tako hitro kot tehnologija, ki podpira nakupne procese. To pomeni, da naj podjetja 
uporabljajo novo tehnologijo le v primeru, če bo izboljšala zadovoljstvo potrošnikov.  
 
4.1 INFORMACIJSKA TEHNOLOGIJA 
 
Odkar je bila leta 1991 oblikovana prva spletna stran, smo v 27 letih doživeli bistvene 
spremembe. Po mnenju Golobove (2013, str. 303) je približek interneta, kakršnega poznamo 
danes, vplival na spremenjeno vedenje potrošnikov in organizacij oz. oglaševalcev. Ključna 
tehnološka inovacija je povsem spremenila življenja celotne družbe, vplivala na načine 
delovanja posameznikov in njihovega sprejemanja informacij. Pate in Adams (2013, str. 97) 
izpostavljata, da je postal internet uporabno orodje, ki dovoljuje potrošnikom, da raziskujejo 
izdelke ali storitve, ki jih zanimajo, primerjajo cene, si ustvarijo mnenje in zbirajo informacije, 
preden vzpostavijo fizični kontakt s korporativno znamko. Danes sprejemamo tehnologijo kot 
naravni del okolja (Oblinger, 2003, str. 38), oglaševanje v digitalnih medijih pa se v medijskem 
spletu vse bolj institucionalizira in je v zadnjih letih pridobilo velik pomen. Na vse nove načine 
oglaševanja vpliva hitro spreminjajoče se okolje, v katerem delujejo oglaševalci, tržne znamke 
in nenazadnje tudi potrošniki (Golob, 2013, str. 300).  
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4.2 MOBILNO OGLAŠEVANJE 
 
Prenosni telefoni in mobilne naprave imajo izjemno pomembno vlogo in zasedajo pomembno 
mesto v življenju današnjih potrošnikov (Keller in drugi, 2008, str. 248). Oglaševanje v 
digitalnih medijih Golobova (2013, str. 301) opredeljuje kot:  
Plačano obliko komuniciranja s porabniki prek digitalnih medijev (npr. spletnega mesta, 
interaktivne televizije, mobilnega telefona), ki jo je naročila določena organizacija oziroma 
podjetje. Oglaševanje v digitalnih medijih se od ostalih oblik komuniciranja s porabniki v 
digitalnih medijih bistveno razlikuje po tem, da ohranja klasični, tristopenjski pristop: podjetje 
oz. komunikacijska agencija ustvari oglas, ki je primeren za digitalni medij; agencija. oz. 
zakupnik medijskega prostora rezervira ustrezen prostor v mediju; digitalni medij objavi oglas 
ter zbira ustrezne kazalnike uspešnosti in učinkovitosti objavljenega oglasa. 
Avtorica trdi, da klasično oglaševanje spreminjajo trije modeli, ki so že in bodo še bolj 
prevladali v bodoče: komuniciranje na zahtevo, participacija porabnikov in oglaševanje kot 
storitev. Po njenem mnenju oglaševalski nagovori, kakršnih so se posluževali v preteklosti, 
danes postajajo dialog s porabniki, ki si sami izberejo vsebine in se sami odločijo, kdaj bodo z 
njimi v interakciji, kar še zlasti velja za milenijce. Za oglaševalce je torej ključno prepoznavanje 
in zadovoljevanje potreb novodobnih porabnikov, stopanje v interakcije s pravimi porabniki in 
komunicirati pravo sporočilo na pravi način. Procesi, ki spremljajo pojav digitalnih tehnologij, 
pa niso nekaj novega v oglaševalski zgodovini. Tudi v času pojava množičnih medijev (radia 
in televizije) se je dogajalo enako. Ti pojavi prinašajo velike spremembe v odnos med 
oglaševalci in prejemniki sporočil. 
 
Oglaševanje v digitalnih medijih Golobova (2013, str. 307) razvršča glede na tehnološko 
platformo, ki omogoča različne vrste oglaševanja. Poleg spletnega oglaševanja navaja tudi 
mobilno oglaševanje, oglaševanje v video igrah in interaktivno televizijsko oglaševanje. 
Alnawas in Aburub (2016, str. 318) menita, da mobilno oglaševanje in posluževanje mobilnih 
telefonov kot efektivnega marketinškega orodja za komunikacijo s potrošniki predstavlja 
organizacijam večje zmogljivosti, česar klasična namizja prenosnih računalnikov ne morejo. 
Mobilne aplikacije so se spremenile iz zgolj komunikacijskih orodij, ki prenesejo enake 
informacije, kot jih je možno pridobiti z uporabo računalnikov, do orodja, ki spreminja 
informacije v različne uporabniške kontekste na zelo interaktiven in prilagojen način vsakemu 
potrošniku. 
Pri mobilnem oglaševanju je poudarek na prenosu na brezžične mobilne naprave, ki se lahko 
odvija kjer koli in kadar koli. Mobilne aplikacije so sistemi, ki omogočajo večjo personalizacijo 
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potrošnikovih mobilnih naprav (pametni telefon, tablični računalnik). Večina ponudnikov 
razvija sisteme oz. mobilne aplikacije, ki jih ponujajo uporabniku brezplačno. Njihove vsebine 
so dopolnjene z manj vsiljivimi promocijskimi sporočili, ki so lahko različnih oblik (Golob, 
2013, str. 310). Junghyun in Yu (2016, str. 79) ugotavljata, da mobilno oglaševanje lahko bazira  
na potisnih storitvah (angl. push) ali storitvah na zahtevo (angl. pull). Potisne storitve 
vključujejo avtomatično komunikacijo po SMS-sporočilih in obvestilih, ki jih korporativna 
znamka pošlje na prenosne naprave svojih uporabnikov. To se zgodi tako, da najprej uporabnik 
takšno storitev naroči oz. se strinja s pogoji in ko so le-ti izpolnjeni, ponudniki sprožijo takšno 
potisno storitev. Storitev na zahtevo pa se nanaša na uporabnika, ki želi prejeti informacije od 
ponudnika oz. oglaševalca. Pri storitvah na zahtevo je uporabnik tisti, ki s svojo mobilno 
napravo sproži zahtevo za določeno storitev, ki jo ponuja ponudnik.  
Digitalni mediji oglaševalcem ponujajo drugačno oglaševanje. Omogočajo hitro odzivnost, 
nenehno spreminjanje in razvijanje ter participacijo porabnikov. Ena izmed novejših oblik 
mobilnega oglaševanja so mobilne aplikacije in igre (Golob, 2013, str. 309). Začetki mobilnih 
aplikacij segajo v leto 2008, ko sta se razvili mobilni trgovini Apple za informacijski sistem 
iOS ter The Android Market, ki je kasneje postal del Google Play store za informacijski sistem 
android (Dogtiev, 2018). 
Procesi, ki spremljajo pojav digitalnih tehnologij, niso nekaj novega v oglaševalski zgodovini. 
Tudi v času pojava množičnih medijev (radia in televizije) se je dogajalo enako. Ti pojavi 
pomenijo velike spremembe v odnosu med oglaševalci in prejemniki sporočil (Golob, 2013, 
str. 300). Davis je leta 1989 razvil model sprejemanja tehnologij (TAM), ki konceptualizira 
tržne znamke na spletu kot delček novih tehnologij. Omenjeni model je teorija informacijskih 
sistemov, s katero je ponazoril, kako uporabniki sprejemajo in uporabljajo določeno 
tehnologijo. V trenutku, ko se uporabnik seznani z novo tehnologijo, naj bi na njegovo odločitev 
o uporabi vplivali številni dejavniki. Med njimi sta najpomembnejša zaznana uporabnost, zaradi 
katere bo izboljšal opravljanje svojih nalog (zunanji motivator), in zaznana enostavnost 
uporabe, torej verjame, da bo uporaba sistema enostavnejša (notranji motivator). Ali bo 
potrošnik novo tehnologijo sprejel in jo dejansko uporabljal, pa je predvsem odvisno od zunanje 
motivacije, saj ima zaznana uporabnost sistema večji učinek. Golobova (2013, str. 300) dodaja, 
da lahko na področju sprejema novih tehnologij in inovacij v oglaševanju opazimo ustaljene 
vzorce kot pri vplivu inovacij na vedenje potrošnikov.  
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Novo tehnologijo prvi sprejmejo inovatorji. Tehnologija postaja na trgu vse bolj priljubljena in 
z njo se spoznavajo tudi oglaševalci. Pojavijo se inovativni oglaševalci, ki izkoristijo prednosti 
nove tehnologije za inovativne načine doseganja in nagovarjanja porabnikov. Temu sledi vedno 
večja uveljavljenost nove tehnologije med oglaševalci. Zadnja faza je, da tehnologija postane 
vsesplošno sprejeta v oglaševalskih krogih in s tem postane uveljavljen način oz. medij za 
oglaševanje. 
 
4.3 OZNAMČENE MOBILNE APLIKACIJE 
 
Avtorji Bellman, Potter, Treleaven-Hassard, Robinson in Varana (2011, str. 191) ter Alnawas 
in Aburub (2016, str. 314) definirajo oznamčene mobilne aplikacije kot programsko opremo, 
ki jo je možno prenesti s spleta na mobilne naprave. Z imenom odraža identiteto tržne znamke 
ter ima viden logotip ali simbol – zaščitni znak tržne oz. korporativne znamke (Bellman in 
drugi, prav tam). Junghyun in Yu (2016, str. 78) dodajata, da je takojšnja povezava potrošnika 
s spletom izjemnega pomena, saj to zagotavlja mobilnost. Oznamčene mobilne aplikacije 
organizacijam omogočajo, da si ustvarijo nov komunikacijski kanal s svojimi potrošniki, saj so 
atraktivnega videza in ponujajo neko dodano ter uporabno vrednost potrošnikom, da jih ti 
uporabljajo (Bellman in drugi, prav tam). Lahko so prenešene z računalnikov na prenosne 
mobilne naprave ali jih lahko uporabnik prenese iz različnih trgovin za mobilne aplikacije, kot 
so Google App Store ali Amazon AppStore za operacijski sistem Android in pa App Store za 
operacijski sistem iOS (Alnawas in Aburub, 2016, str. 313). 
Oznamčene mobilne aplikacije nudijo nove načine in poti za oglaševanje korporativnih znamk 
preko posrednih in neposrednih izkušenj ter se preko njih nadaljujejo tradicionalne množične 
marketinške komunikacije (Bellman in drugi, 2011, prav tam). Razvili so jih z namenom, da bi 
zadovoljili različne potrebe, kot so zabava, komunikacija, informacije in trgovina (Alnawas in 
Aburub, 2016, str. 314). Uvrščamo jih k storitvam na zahtevo, saj potrošniki prenesejo 
oznamčeno mobilno aplikacijo, s čimer začnejo komunicirati s korporativno znamko. 
Izpostavljeni so samo tistim oznamčenim mobilnim aplikacijam, ki si jih izberejo sami, obenem 
pa lahko določijo, koliko informacij bo oznamčena mobilna aplikacija imela na razpolago oz. 
katere informacije bodo delili s ponudnikom (Bellman in drugi, 2011, prav tam) ob izpolnjenem 
pogoju – vzpostavljena internetna povezava (Junghyun in Yu, 2016, str. 79).  
Alnawas in Aburub (2016, str. 314) dodajata, da je za mobilne aplikacije značilno, da se morajo 
po določenem času posodobiti, z namenom prilagoditve posodobitvam in zmogljivostim 
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informacijskih sistemov na prenosnih mobilnih napravah. Obstajajo trije načini njihove 
uporabe: lahko so brezplačne in omogočajo uporabo brez časovnih omejitev; poskusne, kar 
pomeni, da je treba po določenem času uporabo plačati; ali plačljive. Bellman s sodelavci (2011, 
str. 192) izpostavlja, da je razlog za priljubljenost oznamčenih mobilnih aplikacij kot naprav za 
marketinške aktivnosti v tem, da dosegajo visoko stopnjo angažiranosti uporabnikov in imajo 
pozitiven učinek na odnos, ki ga imajo potrošniki do korporativne znamke, ki je ponudnik 
oznamčene mobilne aplikacije. 
Zhao in Balague (2015, str. 306) sta identificirala pet poslovnih ciljev, ki jim je potrebno slediti 
pri razvijanju oznamčenih mobilnih aplikacij: komunikacija (komunikacije vrednot 
korporativne znamke, informacij in produktov za izboljšanje podobe korporativne znamke in 
ozaveščenosti o njej), upravljanje odnosov s strankami oz. CRM (za upravljanje interakcij med 
organizacijo in potrošniki z vključevanjem v tržno znamko z lojalnimi potrošniki, zbiranje 
informacij o potrošnikih in generiranje priporočil oz. personaliziranih produktov ali storitev na 
podlagi dobljenih informacij), prodaja (oznamčene mobilne aplikacije omogočajo nove 
nakupovalne izkušnje in interaktivne modele s potrošniki z različnimi zmogljivostmi, kot je 
ozaveščenost o lokaciji, zaznavanje konteksta in prilagajanje produktov ali storitev), inovacije 
produktov ali storitev (omogočanje potrošnikom, da generirajo nove ideje za izboljšanje 
obstoječih produktov ali storitev in grajenje skupnosti, kjer si te ideje med seboj delijo in 
ocenjujejo) ter trženjske raziskave (saj pomagajo organizacijam, da anketirajo svoje potrošnike 
na nove, inovativne načine). Avtorja sta obenem tudi izpostavila, da imajo individualne 
oznamčene mobilne aplikacije lahko številne druge poslovne cilje, obenem pa imajo lahko 
individualne tržne znamke več mobilnih aplikacij, ki jim pomagajo targetirati različne produkte. 
Junghyun in Yu (2016, str. 79) dodajata, da sta postala v zadnjih letih razvoj in izkoriščanje 
oznamčenih mobilnih aplikacij med korporacijami bolj priljubljena kot druga marketinška 
orodja mobilne komunikacije. Gre za to, da so potrošniki bolj vključeni k oznamčenim 
mobilnim aplikacijam, saj gre za interaktivno oglaševanje v primerjavi s tradicionalnim 
spletnim formatom.  
Razpoložljivost mobilnih aplikacij, ki delujejo na različnih mobilnih operacijskih sistemih, 
spodbuja uporabnike, da preživijo več časa na svojih telefonih (Junghyun in Yu, 2016, str. 79). 
Oznamčene mobilne aplikacije lahko podjetja oz. organizacije uporabljajo tudi kot kanale, 
preko katerih izobražujejo svoje potrošnike oz. uporabnike o novih kategorijah ali kategorijah, 
ki jih še niso poskusili. Rezultati študije Bellmana in drugih (2011, str. 196–199) so pokazali, 
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da bi bilo koristno, če bi korporacije spodbujale potrošnike za uporabo oznamčenih mobilnih 
aplikacij prav v te namene, da poskusijo stvari, ki jih doslej še niso.  
Oznamčene mobilne aplikacije z relevantnimi informacijskimi vsebinami po ugotovitvah 
Alnawasa in Aburuba (2016, str. 315) izobražujejo potrošnike, jim omogočajo, da so v koraku 
z novostmi glede stvari, ki jih zanimajo in jih obenem stimulirjajo, da razmišljajo o stvareh na 
nove načine. Oznamčene mobilne aplikacije lahko izboljšajo njihovo razpoloženje, zadržijo 
pozornost in izboljšajo ugled ali občutek prestiža med vrstniki. Z njimi je mogoče promovirati 
ključne vrednote korporativne znamke, ki so podobne vrednotam potrošnikov in jim vzbujajo 
občutek, da so del njihove skupnosti, izboljšujejo potrošnikove nakupne odločitve ter 
nenazadnje izboljšajo zadovoljstvo strank s korporativno znamko. 
 
4.4 VPLIV OZNAMČENIH MOBILNIH APLIKACIJ NA LOJALNOST 
KORPORATIVNI ZNAMKI 
 
Podjetja kontinuirano ustvarjajo in razvijajo oznamčene mobilne aplikacije, ker želijo 
zadovoljiti potrebe potrošnikov, obenem pa promovirajo korporativno znamko in ji omogočajo 
večjo izpostavljenost pri potrošnikih (Hur, Lee in Choo, 2017, str. 353). Golobova (2013, str. 
320) meni, da uporabniško ustvarjene vsebine silijo oglaševalce, da iščejo nove načine in 
postajajo del okolja, v katerem delujejo porabniki. Digitalno okolje omogoča nenehno 
izmenjavo vsebin in postavlja oglaševalca ob bok uporabnikom. Oglaševalec se mora s 
porabniki pogovarjati o svojih vsebinah in znamkah ter jih za razliko od klasičnega oglaševanja 
ne nagovarja od daleč. S tem lahko oglaševalec izgubi dobršen del nadzora nad svojimi 
znamkami. 
Oznamčene mobilne aplikacije omogočajo potrošnikom interaktivno komunikacijo s podjetji, 
kar se razlikuje od tradicionalnih oglaševalskih prijemov. Z uporabo oznamčenih mobilnih 
aplikacij se vzpostavi komunikacija med korporativno znamko in potrošnikom v realnem času, 
kar pomeni, da je povratna informacija s strani tako potrošnika kot tudi organizacije možna 
kadar koli in kjer koli. Nove tehnologije obenem omogočajo tržnim in korporativnim znamkam, 
da ustvarjajo s svojimi potrošniki bolj interaktivne izkušnje v primerjavi z ostalimi tržno 
komunikacijskimi orodji (Junghyun in Yu, 2016, str. 79).  
De Chernatony in McDonald (1998, str. 183) bi oznamčene mobilne aplikacije uvrstila k 
podaljškom korporativnih znamk oz. modifikatorjem glede na hierarhijo tržnih znamk. 
Organizacije se odločajo zanje, saj jim to predstavlja nižjo stopnjo tveganja za povečanje 
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vrednosti premoženja korporativne znamke. De Chernatony (2001, str. 22–25) dodaja, da 
organizacije, ki imajo močno zgodovino tržnih znamk, na ta način lažje dosegajo svoje 
potrošnike preko uveljavljenosti korporativne znamke. Pri uporabi novih tehnologij, kot so 
oznamčene mobilne aplikacije, je ključnega pomena, da se vodstvo in zaposleni popolnoma in 
jasno zavedajo vizije korporativne znamke, ki ji sledijo tudi storitvene znamke. Brez jasne 
vizije tržna znamka na daljši rok potone, zato mora slediti svojim strategijam in uporabljati tiste 
elemente oz. mobilno tehnologijo, ki jo podpira pri doseganju želene pozicije na trgu, 
ustvarjanju konkurenčnih prednosti in tudi v očeh potrošnikov.  
Do sedaj še ni bilo veliko empiričnih študij o vplivu oznamčenih mobilnih aplikacij na lojalnost 
korporativnim znamkam in ponovnim nakupom (Junghyun in Yu, 2016, str. 78). Raziskava, ki 
sta jo 2016 izvedla Junghyun in Yu, je pokazala, da imajo oznamčene mobilne aplikacije 
zmerne učinke na odnos med izkušnjo s tržno znamko in lojalnostjo tržni znamki. Višja kot je 
vključenost in uporaba oznamčene mobilne aplikacije, močnejši je učinek izkušnje s 
korporativno znamko preko oznamčene mobilne aplikacije. Do podobnih rezultatov sta leta 
2010 prišla tudi Noh in Jang ter leta 2012 Chang in Moon. Ugotovili so, da je z večjo 
vključenostjo tudi močnejši učinek medijev, kot so oznamčene mobilne aplikacije. 
Študija, ki so jo opravili Bellman in drugi leta 2011 (str. 196–199), prav tako potrjuje, da imajo 
oznamčene mobilne aplikacije pozitiven učinek, saj se poveča zanimanje za tržno oz. 
korporativno znamko ter kategorija izdelkov korporativne znamke. Vendar pa omenjena študija 
ni pokazala velikega učinka na nakupne procese, ki bi jih sprožala uporaba oznamčene mobilne 
aplikacije. 
Hur in drugi (2017, str. 354) menijo, da korporativne znamke oz. organizacije ne morejo 
nadzorovati osebne inovativnosti vsakega posameznika na področju novih informacijskih 
tehnologij, obenem pa z uporabo oznamčenih mobilnih aplikacij prejmejo od potrošnikov 
številne informacije o njihovem vedenju. Pomembno je, da se organizacije zavedajo učinkov, 
ki jih lahko prinaša znanje, ki ga imajo potrošniki in izkušnje s področja sprejemanja ter 
posvajanja novih tehnologij. Pri sprejemanju in uporabi informacijske tehnologije igra 
pomembno vlogo starost, saj se mlajša (milenijska) generacija razlikuje od starejše. Že leta 
2009 (str. 91) sta Reisenwitz in Iyer izpostavila, da postaja vedno bolj močan segment 
generacija Y oz. milenijci. Temu dejstvu se morajo danes še bolj prilagajati organizacije in 
marketinški strokovnjaki, če želijo na trgu uspeti. 
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5 GENERACIJE POTROŠNIKOV 
 
Starost je pomemben faktor v novi digitalni kulturi (Priporas, Stylo in Fotiadis, 2016, str. 374). 
Čeprav so v preteklosti tehnološke priložnosti bolj vplivale na rast posameznih sektorjev kot pa 
na zahteve trga, se je vložen trud tržnih znamk za izboljšave svojih produktov in storitev v 
kombinaciji s tehnologijo izkazal kot pomembna konkurenčna prednost (Morgan-Thomas in 
Veloutsou, 2013, str. 25). Tržne znamke so izpostavljene številnim izzivom, še posebno pri 
potrošnikih (Verhaeghe in drugi, 2017, str. 15). Mlajše kot so generacije, bolj uporabljajo 
internet za šolske stvari, delo in prosti čas (Oblinger, 2003, str. 38) in če so v preteklosti 
znanstveniki verjeli, da se možgani popolnoma razvijejo do 13. leta, so raziskave leta 2005 
pokazale, da se določeni deli možganov – predvsem tisti, ki so vključeni pri načrtovanju in 
sprejemanju odločitev – razvijajo do poznih najstniških in zgodnjih dvajsetih let (Tyler, 2007, 
str. 42). Tudi dr. Bruce D. Perry z medicinske fakultete Baylor College v Prensky (2001, str. 1) 
trdi, da različne vrste izkušenj vodijo do različnih možganskih struktur. To pomeni, da se pri 
tistih, ki se učijo uporabe novih tehnologij v kasnejši starosti, te informacije prenesejo v drug 
del možganov kot pri mlajših. Dejanske posledice mobilnih telefonov in uporabe računalnikov 
v obdobju odraščanja se že kažejo v spremenjenih možganskih strukturah milenijcev 
(Pendergast, 2009, str. 510). 
Na strani teoretikov in v praksi je bilo in je veliko razmišljanja posvečenega milenijcem, ki so 
med najbolj proučevanimi generacijami. Čeprav so jih avtorji po generaciji X poimenovali 
generacija Y, so kmalu ugotovili, da gre za zelo drugačno generacijo Generacija Y naj bi bila 
sestavljena iz treh generacijskih enot: generacije zakaj (angl. Generation Why), rojeni med 1982 
in 1985; milenijcev (angl. Millennials), rojeni med 1985 in 1995 ter iGeneracije (angl. 
iGeneration), rojeni med 1999 in 2002 (prav tam). Sweeney (2006, str. 2) ugotavlja, da gre za 
zelo velike razlike v načinu vedenja in razmišljanja prejšnjih generacij v teh letih, kjer so danes 
milenijci. Njihovo vedenje je zanimivo, kar bo najverjetneje ostalo del njihove vseživljenjske 
kulture, ki sestavlja posameznikovo osebnost. Razumeti je treba, da igrajo starši milenijcev 
pomembno vlogo v njihovem življenju tudi v odrasli dobi (Pendergast, 2009, str. 516).  
S segmentacijo lahko organizacije bolje dosegajo svoje potrošnike in jim prilagajajo tako načine 
kot tudi komunikacijska sporočila (Parment, 2013, str. 197). Eden izmed načinov je 
segmentacija glede na starostno skupino oz. generacijo. Izraz generacije je prvi uporabil Karl 
Mannheim leta 1927 (Market, 2004, str. 19). Avtorja Williams in Page (2011, str. 39) sta 
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definirala generacijo ali starostno kohorto kot skupino ljudi, ki potuje skupaj skozi življenje in 
doživlja podobne dogodke ob enakem času. Delijo si skupno družbeno, politično, zgodovinsko 
in ekonomsko/gospodarsko okolje (Oblinger, 2003, str. 38). Williams in Page (2011, str. 39) 
sta prepričana, da poznavanje generacijskih značilnosti marketinškim strokovnjakom pomaga, 
da postanejo bolj pozorni in odzivni na želje in vedenje potrošnikov. Vsaka generacija ima 
namreč edinstvena pričakovanja, izkušnje, življenjski stil, vrednote in demografske značilnosti, 
ki vplivajo na njihovo nakupovalno vedenje.  
Definicija, ki jo omenjajo avtorji, kot sta Williams in Page, torej kaže na to, da se nova 
generacija pojavi takrat, ko pripadnik ene generacije postane starš. Ena generacija naj bi trajala 
približno 20 let (+/ dve leti), po mnenju Parmenta (2013, str. 191) pa lahko traja tudi do 25 
let. V literaturi prihaja do razhajanj glede točne opredelitve generacij. Avtor Market (2004, str. 
11) meni, da je razlog v tem, ker ni točne in samo ene definicije, ki bi pojasnila, kaj sestavlja 
generacijo ali kohorto. Pojavlja se pogosta zamenjava s terminom kohorta, kar privede do 
nejasnosti glede enotnega uvrščanja generacij. Market (prav tam) razlaga, da se pojavi težava 
že pri opredelitvi izraza kohorta, saj se včasih nanaša na skupino ljudi, ki si deli skupno vez, 
vendar pa so kohorte tudi povezave med različnimi generacijami, ki si delijo isto vez. 
Zagovarja, da kohorta označuje 5-letno, 10-letno ali 20-letno obdobje. Ne le Market, ampak 
tudi Jones in Shao (2011, str. 4) menita, da lahko le nekaj let razlike v mlajši dobi vpliva na 
vedenje posameznikov.  
Po ugotavljanju Parmenta (2013, str. 189), ki je povzel razmišljanje avtorjev (Cutler6, 1977; 
Mannheim7, 1927; Rogler8, 2002), se temeljne vrednote oblikujejo med posameznikovim 17. 
in 23. letom ter ostajajo relativno stabilne skozi življenje živečih znotraj kohorte. Na vrednote 
pomembno vplivajo ključni dogodki, ki so jih generacije oz. kohorte izkusile v času pozne 
adolescence oz. zgodnje dobe odraslosti. Pendergastova (2009, str. 511) izpostavlja, da se 
uporabljajo lastnosti generacij za oblikovanje skupnih vzorcev, kot so odnos do dela, politično 
vedenje, vzorci potrošnje, orientacije glede družine. Omenjene lastnosti, vrednote in verovanja 
po njenem mnenju oblikujejo demografske značilnosti, mediji, popularna kultura, marketinški 
raziskovalci, sociologi in nenazadnje tudi pripadniki sami.  
                                               
6 Cutler, N. (1977). Political socialitation research as generational analysiy: the cohort approach vs. the lineage 
approach. V Renton, S. A. (ur.). Handbook of Political Socialization Theory and Research, 
294–326. New York: The Free Press. 
7 Manneim, K. (1927). The proflem of generations. V Kecskemeti, P. (ur). Essays on the Sociology of 
Knowledge, 276–320. New York: Oxford University Press. 
8 Rogler, L. H. (2002). Historical generations and psychology. American Psychologist, 27, 1013–1027. 
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5.1 OPREDELITVE GENERACIJ S STRANI RAZLIČNIH AVTORJEV 
 
Za vsako generacijo se zdi, da je bolj oprezna pri svoji porabi v primerjavi s prejšnjo (Bakewell 
in Mitchell, 2003, str. 95). Howe in Strauss9 (2000) sta v Gurău (2012, str. 103) dejala, da 
generacijski teoretiki predpostavljajo, da so spremembe v makrookolju vplivale na ljudi, ki so 
bili rojeni v specifičnem časovnem intervalu, imajo specifične in skupne nakupne značilnosti 
in potrošniško vedenje. 
Raziskava Spire Research and Consulting Pte Ltd, izvedena leta 2010, je pokazala, da je bila 
več kot polovica sedaj živeče svetovne populacije rojena v obdobju porasta in razcveta 
digitalnih tehnologij. To pomeni, da ustvarjanje tehnoloških rešitev ni več želja temveč potreba. 
Generacije, ki so rojene v tem obdobju (generacija Y oz. milenijci, generacija Z in generacija 
alfa), imajo popolnoma različne življenjske stile, vrednote in potrebe v primerjavi z njihovimi 
predhodniki. Trenutno naj bi na svetu živelo 56 različnih generacij, tj. skupin posameznikov, 
ki so rojeni in živijo v približno enakem času. To so tiha generacija, baby boom generacija, 
generacija X, generacija Y oz. milenijci, generacija Z in generacija alfa. 
 
5.1.1 TIHA GENERACIJA, ZRELI ALI GENERACIJA VETERANOV  
Naj bi bili rojeni med: 
• 1909 in 1945 (Bakewell in Mitchell, 2003, str. 99); 
• 1925 in 1945 (Bencsik, Horváth-Csikós in Juhász, 2016, str. 92); 
• 1929 in 1945 (Spire Research and Consulting Pte Ltd, 2010, str. 2). 
5.1.2 BABY BOOM GENERACIJA  
Ali otroci blaginje so rojeni med: 
• 1946 in 1964 (Ritchie, 1995, 16; Spire Research and Consulting Pte Ltd, 2010, str. 2); 
Bencsik, Horváth-Csikós in Juhász, 2016, str. 92; Bakewell in Mitchell, 2003, str. 99); 
• 1946 in 1965 (Market, 2004, str. 15): 
o 1946 in 1955 kohorta starejši baby boomerji,  
o 1956 in 1965 kohorta mlajši baby boomerji.  
Baby boom generacija je največja generacija v zgodovini Združenih držav Amerike in trenutno 
tudi drugod po svetu (Willaims in Page, 2011, str. 43). Govorimo torej o tistih zrelih 
                                               
9 Howe, N. in Strauss, W. (2000). Millennials Rising. New York: Vintage Books. 
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potrošnikih, ki so danes stari 54–72 let. Po mnenju avtorjev (Hur in drugi, 2017, str. 355; 
Birtwistle in Tsim, 2005, str. 454) veljajo za ekonomsko najbolj varno skupino, saj porabijo za 
svoje nakupe 17 % finančnih sredstev več od povprečja med vsemi generacijami. 
Pendergastova (2009, str. 514) meni, da imata nanje največji vpliv družina in izobrazba, njihov 
glavni kanal zabave je televizija ter cenijo predvidljivost in stalnost. 
Izziv glede pravilnega uvrščanja generacij se pojavi po baby boom generaciji, saj nekateri 
avtorji sem uvrščajo ljudi, rojene med sedemletnim obdobjem, tj. od 1946 do 1952, kar bi v 
Združenih državah Amerike leta 2005 pomenilo 24,3 milijona prebivalcev. Če pa se uporablja 
20-letni okvir, torej rojeni med letoma 1946 in 1965, pa gre za 74 milijonov posameznikov 
(Tyler, 2007, str. 40).  
5.1.3 GENERACIJA Z IN GENERACIJA ALFA 
O generaciji Z in generaciji alfa še ni bilo tako veliko raziskanega, čeprav se kaže, da se bodo 
v načinu razmišljanja precej razlikovali od milenijcev, kljub temu da vsi spadajo med digitalne 
domorodce. V raziskavi Kantar Millward Brown (2017, str. 4) so ugotovili, da pripadniki 
generacije X in milenijci posvajajo več vedenjskih vzorcev generacije Z, kar pomeni, da mlajši 
potrošniki že vplivajo oz. odločajo o stroških gospodinjstva. 
H generaciji Z spadajo rojeni med: 
• 1995 in 2009 (Spire Research and Consulting Pte Ltd, 2010, str. 2); 
• 1995 in 2010 (Bencsik, Horváth-Csikós in Juhász, 2016, str. 92); 
• 1998 in 2001 (Kantar Millward Brown (2017, str. 2). 
Generacija alfa: 
• 2010 naprej (Bencsik, Horváth-Csikós in Juhász, prav tam). 
 
Market (2004, str. 11) pojasnjuje, da se dosedanje razumevanje in segmentacija generacij v 
moderni industrijski družbi spreminja. Tudi avtorja Van den Bergh in Pallini (2017, str. 11–14) 
menita, da mlajši hitreje odraščajo, njihovi starši pa želijo ostati mladi dlje časa, kar po njunem 
mnenju vodi k družbi, kjer se ljudje ne delijo več na starost, temveč na njihove interese in tako 
postajajo družba podobnih (angl. flat-age society). Čeprav pripadnik ene generacije zaključi 
šolanje in prične z redno zaposlitvijo, lahko še vedno stanuje pri starših, a ima že vse izpolnjene 
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pogoje za samostojnost. Potreba po dobrinah se po mnenju Gunterja in Furnhama10 v Market 
(prav tam) spreminja z leti. Kljub temu da je podatek o letnici rojstva uporaben za ustvarjanje 
skupin in opisuje nek segment, pa so Bencsik, Horváth-Csikós in Juhász (2016, str. 104) 
ugotovile, da to še ne omogoča razumevanja njihovih nakupnih motivacij.  
Da bi jih lahko razumeli in uspešno nagovarjali, jih moramo tudi dobro poznati. V svoji 
magistrskem delu bom poimenovala: 
• generacija X, rojeni med letoma 1963 in 1980: 
o starejši pripadniki generacije X, rojeni med 1963 in 1969; 
o mlajši pripadniki generacije X, rojeni med 1970 in 1980;  
• milenijci, rojeni med letoma 1981 in 2001: 
o starejši milenijci, rojeni med 1981 in 1991; 
o mlajši milenijci, rojeni med 1992 in 2001. 
 
5.2 GENERACIJA X 
 
Avtorja Strauss in Howe sta jih poimenovala »trinajsti«, saj gre za trinajsto generacijo od 
nastanka Združenih držav Amerike. Po njuni definiciji ima generacija 21-letni cikel, zato h 
generaciji X uvrščata posameznike, rojene med letoma 1961 in 1981 (Ritchie, 1995, str. 16). 
Njihovo poimenovanje, ki se je najbolj uveljavilo, je povzeto po knjigi Douglasa Couplanda iz 
leta 1991: »Generacija X« (Reisenwitz in Iyer, 2009, str. 92). V očeh starejših generacij namreč 
veljajo za izgubljeno generacijo (Strauss in Howe11 v Portolese Dias, 2003, str. 78).  
Manj znani izrazi, s katerimi jih označujejo, so tudi MTV generacija (Reisenwitz in Iyer, 2009, 
str. 92); NIKES – otroci brez prihodka z izobrazbo (angl. no-income kids with education) 
(Mitchell, McLean in Turner12 v Reisenwitz in Iyer, 2009, str. 92); senčna generacija (angl. 
Shadow Generation); generacija zakaj jaz (angl. Why Me Generation) in nevidna generacija 
(angl. The invisible Generation) (Reisenwitz in Iyer, 2009, str. 92). 
Danes naj bi bilo na ameriškem trgu 46 milijonov pripadnikov generacije X (Thomas in 
Chatalic, 2016). Zaznamovale so jih gospodarske krize (Kotler, 2004, str. 291) in težki 
ekonomski časi (Williams in Page, 2011, str. 48). Ne verjamejo v trdnost inštitucij in so bolj 
                                               
10 Gunter, B. in Furnham, A. (1992). Consumer Profile: An Introduction to Psychographics. New York: 
Routledge. 
11 Strauss, W. in Howe, N. (1991). Generations. New York: William Morrow. 
12 Mitchell, M. A., McLean, P. in Turner, G. B. (2005). Understanding Generation X. Boom or Bust 
Introduction. Business Forum, 27, 26–31. 
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skeptični glede svoje prihodnosti, saj so bili v času njihovega odraščanja deležni številnih 
sprememb, ki so vplivale na njihove vrednote (Berkowitz in Schewe, 2011, str. 198–199). So 
individualisti (Kotler, 2004, str. 291). Portolese Dias (2003, str. 79) navaja, da jih marketinška 
javnost nikoli ni naslavljala kot otroke, saj so posvečali veliko več pozornosti baby boom 
generaciji. Generacija X je torej odrasla ob oglaševanju, ki v prvi vrsti ni bilo namenjeno njim. 
Po Pendergastu (2009, str. 514) so predstavniki generacije X bolj pesimistični in depresivni. 
Zanje nič ni trajno in so razočarani skoraj nad vsem, zato ne verjamejo v žrtvovanje časa, 
energije in odnosov za napredovanje na delovnem mestu, v kar je verjela predhodna baby boom 
generacija (Williams in Page, 2011, str. 43).  
Rojeni so med: 
• 1960 in 1980 (Bencsik, Horváth-Csikós in Juhász, 2016, str. 92), 
• 1961 in 1980 (Gurău, 2012, str. 103), 
• 1961 in 1981 (Strauss in Howe, 1991; Pendergast, 2009, str. 514; Twenge in Campbell, 
2008, str. 863), 
• 1962 in 1980 (Portolese Dias, 2003, str. 78), 
• 1965 in 1976 (Spire Research and Consulting Pte Ltd, 2010, str. 2; Bakewell in Mitchell, 
2003, str. 99), 
• 1965 in 1977 (Kotler, 2004, str. 291; Williams in Page, 2011, str. 43), 
• 1966 in 1976 (Berkowitz in Schewe, 2011, str. 198), 
• 1966 in 1985 (Market, 2004, str. 17): 
o 1966 in 1975 kohorta starejši generacija X, 
o 1976 in 1985 kohorta mlajši generacija X, 
• 1968 in 1982 (Raziskava Kantar Millward Brown, 2017, str. 2). 
Poročajo se takrat, ko zaključijo svojo izobrazbo in si ustvarijo kariero, kar je precej kasneje, 
kot so se poročali njihovi starši ali njihova predhodna generacija baby boom (Ritchie, 1995, str. 
43). 
Glede na raziskavo Reisenwitza in Iyerja (2009, str. 96) je tretjina pripadnikov generacije X 
prvič stopila v stik s spletom v časovnem obdobju med letoma 1996 in 1998. Več njihovih 
lastnosti pa je zbranih v Sliki 5.1. 
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Slika 5.1: Značilnosti generacije X  
 
5.3 MILENIJCI 
Marketinški strokovnjaki se že dlje časa trudijo, da bi razumeli vedenje in nakupovalne navade 
milenijcev. Zanje so postali zanimivi v novem tisočletju, od koder tudi izvira njihovo 
poimenovanje (angl. new Millenium). Izvedene so bile številne raziskave, da bi ugotovili, kako 
razmišlja, deluje in nakupuje naslednja največja generacija, ki bo imela za baby boomerji kmalu 
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največjo kupno moč na trgu (Lodes in Buff, 2009, str. 127). Najbolj logično poimenovanje bi 
bilo generacijsko nadaljevanje  generacija Y, vendar sta si tako različni in pripadniki so 
samosvoji, zato je po Lodesu in Buffu (prav tam) bolj primeren izraz milenijci.  
Številni avtorji imajo različne izraze zanje. Nekateri milenijce štejejo kot del generacije Y, spet 
drugi jih poimenujejo namesto generacije Y. Gre za generacijo, za katero si teoretiki niso 
enotni, od katerega do katerega obdobja so rojeni:  
• 1977 in 1994 (Spire Research and Consulting Pte Ltd, 2010, str. 2; Bakewell in Mitchell, 
2003, str. 99; Williams in Page, 2001, str. 44), 
• 1980 in 1995 (Bencsik, Horváth-Csikós in Juhász, 2016, str. 92), 
• 1980 in 1996 (Van den Bergh, De Wulf  in Verheyden, 2017, str. 3), 
• 1980 in 1999 (Pendergast, 2009, str. 512), 
• 1981 in 2002 (Portolese Dias, 2003, str. 78), 
• 1982 in 2000 (Howe in Strauss, 2000), 
• 1982 in 1999 (Twenge in Campbell, 2008, str. 863) 
• 1983 in 1997 (Raziskava Kantar Millward Brown, 2017, str. 2). 
• 1986 in 2005 (Market, 2004): 
o 1986 in 1995 kohorta starejši generacija Y, 
o 1996 in 2005 kohorta mlajši generacija Y. 
Howe in Strauss sta leta 1991 iznašla poimenovanje milenijci (angl. Millenials); Tapscott in 
Oblinger jim pravita net generacija (angl. Net Generation); Prensky, Palfrey in Gasser digitalni 
domorodci (angl. Digital Natives); Pendergast generacija zakaj (angl. Generation Why) in 
milenijska generacija (angl. MilGen) ter Jorgensen, Weiler, McCrindle generacija Y (Jones in 
Shao, 2011, str. 6). 
Milenijci ali naslednja največja generacija trga postaja ključni odločevalec pri nakupnih 
procesih (Mammadbayli in drugi, 2016) in so otroci baby boom generacije (Williams in Page, 
2011, str. 44). Več njihovih lastnosti je prikazanih v Sliki 5.2 in Sliki 5.3. 
Prvi val milenijcev je leta 2008 zaključil srednjo šolo oz. pričel s študijem na fakulteti (Wilson 
in Gerber, 2008, str. 29). Pomembno je razumevanje, da so resnično prva generacija, kjer splet 
dopolnjuje njihovo fizično identiteto ter včasih celo prevladuje spletna identiteta. Mobilni 
telefoni so postali podaljški njihovih rok, ki jim omogočajo, da so vedno povezani (Van den 
Bergh in Pallini, 2017, str. 7).  
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Slika 5.2: Značilnosti milenijcev – prvi del  
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Slika 5.3: Značilnosti milenijcev – drugi del  
 
5.4 RAZLIKE MED GENERACIJO X IN MILENIJCI V ODNOSU DO TRŽNIH 
ZNAMK 
Mnogi avtorji se strinjajo, da imajo milenijci drugačne vrednote, karakteristike in vedenje v 
primerjavi z generacijo X (Gurău, 2012, str. 113). Pripadniki generacije X in milenijci so 
odraščali v popolnoma drugačnem zgodovinskem obdobju in se razlikujejo glede na 
pričakovanja, ki jih imajo tako eni kot drugi. Doživljali so različne spremembe, kot so ločitve 
staršev, krčenje korporacij, omejena finančna sredstva, šibkost trga na področju zaposlitev 
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(Reisenwitz in Iyer, 2009, str. 93). Nasprotno pa so milenijci odrasli v času ekonomske 
stabilnosti, kjer so potrošnikom na voljo številne izbire (Berkowitz in Schewe, 2011, str. 199). 
Generacije študentov, rojenih v 70. letih prejšnjega stoletja, so doživljale precej drugačne 
izkušnje, kot jih doživljajo študenti, ki so v obdobju zadnjih desetih let vstopili ali pred kratkim 
zaključili svoje šolanje na fakultetah. Velika sprememba se je pojavila tudi v načinu 
komunikacije, saj so današnji študenti vajeni takojšnjega sporočanja in stopanja v stik s 
profesorji in sovrstniki, kar je bilo še 15 let nazaj popolnoma drugače (Oblinger, 2003, str. 38).  
5.4.1  NAKUPNE NAVADE 
Generacija X: Informacije in tehnološka naprednost so zanje zelo pomembni (Williams in 
Page, 2011, str. 34). 
Milenijci: So inovatorji in uvajalci trendov (angl. trend setters) (Moore in Carpenter, 2008, str. 
331). 
5.4.2  ŽELENI IZDELKI IN STORITVE 
Generacija X: Za področje gospodinjstva, za majhne otroke, gonilna moč na trgu v 
avtomobilskem sektorju, otroški izdelki, tehnološke naprave. Želijo izdelke in storitve, ki so 
edinstveno oblikovani za njihove naloge oz. opravila in se skladajo z njihovim načinom 
življenja (Williams in Page, 2011, str. 43). Želijo uporaben produkt ali storitev, ki bo zadovoljil 
njihove potrebe, in ga ne kupijo z namenom, da bi utrdili svoj statusni simbol v družbi (Ritchie, 
1995, str. 159). 
Milenijci: V primerjavi s prejšnjimi generacijami posvetijo več časa proučevanju karakteristik 
visoko tehnoloških odločitev (Parment, 2013, str. 192). Želijo storitve in izdelke, ki se ujemajo 
z njihovim načinom življenja ali osebnostjo (Lodes in Buff, 2009, str. 128). Želijo prilagojene 
produkte njihovim edinstvenim potrebam, pomembna so jim tudi imena tržnih znamk. Kupujejo 
pogosto in pričakujejo novosti ali pa prestiž s svojo izbiro izdelkov (Williams, in Page, 2011, 
str. 47). 
5.4.3  PRIČAKOVANJA OD TRŽNIH ZNAMK 
Generacija X: Želijo slišati o značilnostih izdelka, razlago, zakaj so te karakteristike nujne in 
pomembne (Williams in Page, 2011, str. 43). 
Milenijci: Cenijo prave, avtentične tržne znamke, ki jih predstavljajo resnični ljudje. 
Sprejemajo jih kot popolne v svoji nepopolnosti, takšne, kakršni so tudi sami (Van den Bergh 
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in Pallini, 2017, str. 67). Ko najdejo tržne znamke, ki dosledno (konsistentno) ustrezajo 
njihovim vrednotam in imajo podobo, ki se ujema z njihovo predstavo o sebi, bodo motivirani, 
da vzpostavijo odnos s to tržno znamko. (Sullivan in Heitmeyer, 2008, str. 294). Če je podoba 
tržne znamke ocenjena kot privlačna in odraža njihove vrednote, bo veljala za priljubljeno in 
bo prispevala k vzpostavitvi skladnosti (ujemanju) med milenijci in tržno znamko (Lazarevic, 
2012, str. 52). Izražajo se preko tržnih znamk (Belk, 1995, str. 269). Čustvene povezave s 
tržnimi znamkami so zanje ključnega pomena (Tsui in Huges, 2001). Ko je ustvarjena čustvena 
povezava med milenijcem in tržno znamko, to vodi do konkurenčne prednosti (Nowak in drugi, 
2006, str. 317). Želijo čutiti povezanost s tržno znamko, da bi opravili ponovni nakup in 
pokazali tudi drugim svojo lojalnost tržni znamki preko pozitivnih besed, ki se prenašajo od ust 
do ust in si želijo, da jih drugi povezuejo z uspešnimi tržnimi znamkami (Wood, 2004, str. 9).  
5.4.4  ODNOS DO CENE 
Generacija X: Najbolj cenovno zavedni, nizka občutljivost na ceno (Williams, 2011). Želijo 
vedeti vse o ceni, vrednosti za ta denar in uporabnosti, za katero so potem pripravljeni odšteti 
več (Portolese Dias, 2003, str. 84). 
Milenijci: Zavedajo se, da imajo produkti ali storitve tudi zaradi oglaševanja višjo ceno, 
obenem pa želijo kupovati po nižjih cenah (Lodes in Buff, 2009, str. 128). Posvečajo manj 
pozornosti kvaliteti. Pričakujejo konkurenčne cene in se morda želijo pogajati glede na ponudbo 
konkurentov ter njihove cene, ki jih poiščejo na spletu. Kljub temu pa je velika verjetnost, da 
bodo posegli po prestižnih produktih (Williams in Page, 2011, str. 48). 
5.4.5  KOMUNIKACIJA 
Generacija X: Ni jih enostavno doseči. Potrebno jim je ponuditi veliko možnosti dostopa do 
informacij in jih izobraziti v nakup. Treba je spraševati za njihove povratne informacije in jih 
obenem tudi redno deliti z njimi (Williams in Page, 2011, str. 43). 
Milenijci: Želijo občutek pripadnosti, kar pomeni, da so pomembni njihovi stiki z zaposlenimi, 
njihov trud, dogodki, ki gradijo skupnost, in komunikacija preko telefona, e-mailov, rednega 
obveščanja o dogajanju in novostih (Nowak in drugi, 2006, str. 317). Sprejemajo raznolikost, 
zanje je zanimiva tudi raznolikost/raznovrstnost v načinih komunikacije (Williams in Page, 
2011, str. 48). Komunikacije morajo biti natančno ciljane, dostavljati relevantna sporočila in 
stil, da bi ustvarili vključenost in lojalnost generacije, ki bo kmalu gonilo družbe tudi na 
področju izdatkov (Mammadbayli in drugi, 2016). 
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5.4.6  DOSTOP DO INFORMACIJ 
Generacija X: Preko spleta, e-maila, multimedijskih naprav, govoric, dogodkov, srečanj s 
prijatelji. Odzivajo se na direktno pošto (Williams in Page, 2011, str. 43). 
Milenijci: Prva generacija, ki ima možnost izbire, kakšnim oglasom želi biti izpostavljena in je 
lojalna tržnim znamkam, ki jih ima rada (McCrea, 2011, str. 34). Uporaba družinskih dogodkov, 
srečanj, nagovarjanje preko staršev in starih staršev, saj občudujejo svoje starše, zaupajo pa bolj 
starim staršem (Williams in Page, 2011, str. 45). 
5.4.7  ODNOS DO OGLAŠEVANJA 
Generacija X: Že v otroštvu so bili priča večjemu številu oglasnih sporočil kot predhodne 
generacije (Ritchie, 1995, str. 159). So skeptični do modernih pristopov, saj vidijo oglaševanje 
kot prepričevanje v nakup nečesa (Williams in Page, 2011, str. 43). Ne zavračajo oglaševanja, 
temveč pretiranost. Ne marajo lažnih obljub, tržnih znamk, ki se predstavljajo kot večvredne, 
dvoličnosti, domnevanja, da bi si vsak želel, da ga zmoti prodajnik preko telefonskega klica 
(Ritchie, 1995, str. 159). 
Milenijci: Imajo edinstven odnos do tržnih znamk in marketinških prijemov, ki izhaja iz 
sprememb, ki vplivajo na celotno generacijo potrošnikov. Njihovo marketinško znanje in 
zavedanje o tržnih znamkah izhaja iz odraščanja v marketinškem okolju, kjer je bilo mnogo 
tržnih znamk (Nowak in drugi, 2006, str. 317). So zelo izobraženi (Lazarevic, 2012, str. 47) in 
se bolj zavedajo marketinških taktik kot prejšnje generacije (Tsui in Hughes, 2001). Kritični so 
do oglaševalskih “navlak” in se odzvajo le tistim oglaševalskim sporočilom, ki jih štejejo za 
pomembne in odražajo njihove vrednote (Scarborough13 v Lazarevic, 2012, str. 50). 
5.4.8  ODNOS DO OGLAŠEVANJA PREKO SPLETA 
Generacija X: Spletno oglaševanje imajo raje kot oglaševanje v tradicionalnih medijih (Kantar 
Millward Brown, 2017, str. 7–8). 
Milenijci: Ker so se razvijali z novimi naprednimi informacijskimi tehnologijami, že od 
samega otroštva izpostavljeni nezaupljivemu vedenju na spletu in so zato manj zaupljivi, 
posledično tudi manj zaupajo obljubam tržnih in korporativnih znamk (Duffy, Shrimpton in 
Clemence, 2017, str. 167). Izogibajo se oglasom, ki niso relevantni zanje, in ločujejo med tistim, 
kar je pomembno, in tistim, kar ni (Moore in Carpenter, 2008, str. 331). 
                                               
13 Scarborough, M. (2007). Making customers of generations X and Y. Community Banker, 16 (7), 20. 
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5.4.9  ŽELENE OGLASNE VSEBINE 
Generacija X: Zabavne ali takšne, kjer se zgodi nepričakovan preobrat (Portolese Dias, 2003, 
str. 84). 
Milenijci: Najbolj učinkovita je kombinacija spleta, tradicionalnih medijev, razširjanja 
informacij od ust do ust. Uporaba primerne glasbe, jezika in fotografij. Elementi odnosov z 
javnostmi in ustvarjanje dogajanja za učinkovito oglaševanje. Sponzorstva dogodkov in 
prireditev ter elektronski mediji so najbolj povezani z njimi. Raje imajo oglase s humorjem ali 
ironijo, ki vsebujejo elemente resnice. Dobro se odzivajo na YouTube videoposnetke (Williams 
in Page, 2011, str. 45). 
5.4.10 ODNOS DO TRŽNIH ZNAMK 
Generacija X: Izjemno nelojalni tržnim znamkam in podjetjem v primerjavi s predhodnimi 
generacijami (Williams in Page, 2011, str. 43). Bolj so odprti do eksperimentiranja z novimi 
tržnimi znamkami, saj so manj izkušeni potrošniki kot baby boomerji (Ritchie, 1995, str. 156). 
Milenijci: Lahko so lojalni, vendar je to odvisno bolj od odnosov kot od podjetja samega 
(Tyler, 2007, str. 45). Lojalni so, če zaupajo korporativni znamki, vendar ta lojalnost ni časovno 
neomejena (Reisenwitz in Iyer, 2009) oz. lojalni so tako dolgo, dokler s tržnimi znamkami 
zadostijo svojim potrebam (Lodes in Buff, 2009, str. 128). 
5.4.11 ODNOS DO »ZVEZDNIKOV« 
Generacija X: Radi ohranjajo svojo distanco. Spremljajo zvezdnike, a se obenem ne 
identificirajo z njimi, niti si z njimi ne želijo zamenjati vlog. Raje imajo uspešne posameznike, 
ki prihajajo iz njihove generacije, kot je Bill Gates ali kreator Simpsonovih Matt Groening. 
Uspešni mladi posamezniki iz njihovih vrst jim dajejo več zagona in upanja, da tudi njim lahko 
uspe (Ritchie, 1995). 
Milenijci: Pomembnost integriranega trženjskega komuniciranja, strategije tržne znamke in 
vključevanje zvezdnikov so izpostavljena orodja, ko gre za naslavljanje milenijcev (Keller, 
1999, str. 117; Wood, 2004, str. 11). Veliko dajo na mnenje in komentarje vplivnežev, t.i. 
»influencerjev«, ki so običajni posamezniki (Willson, 2011). 
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5.5 MILENIJCI IN LOJALNOST TRŽNIM ZNAMKAM 
 
Študije kažejo, da so se pojavile številne spremembe pri vzorcu lojalnosti potrošnikov 
(Chandrashekaran in drugi, 2007). Pripadniki generacije X so bolj lojalni tržnim znamkam kot 
milenijci (Syrett in Lamminman, 2004; Reisenwitz in Iyer, 2009, str. 95), vendar pa je raziskava 
Greenberga14, izvedena 2011 (v Gurău, 2012, str. 105), pokazala, da so le 3 % pripadnikov 
generacije X in milenijcev uvrščeni k ekskluzivnim lojalnežem določene tržne znamke.  
Danes potrošniki iščejo nove produkte ali izboljšave obstoječih, zato v teh okoliščinah 
zadovoljstvo potrošnikov ni več absolutni pokazatelj potrošniške lojalnosti (Chandrashekaran 
in drugi, 2007; Gurău, 2012). Obstaja ukrivljeno razmerje med starostjo in lojalnostjo, saj so 
finančni prihodki nižji pri mlajših potrošnikih in pri starejših. Starejši ljudje so bolj lojalni, 
vendar so številni primorani iskati alternative zaradi nižjih prihodkov, če ne delajo več, zato naj 
bi bili najbolj lojalni tisti potrošniki, ki so v srednjih letih. Lojalnost variira med različnimi 
starostnimi skupinami oz. generacijami. Specifični so tudi dejavniki, ki vplivajo na nakupno 
vedenje vsake posamezne generacije (Wood, 2004, str. 12–18). 
Da ima tržna znamka vrednost, pomeni za milenijce, da je določena tržna znamka boljša kot 
katera koli druga na trgu in tako začnejo vzpostavljati pot k lojalnosti do tržne znamke (Keller 
1993, str. 8). To je milenijcem veliko bolj pomembno kot ostalim generacijam, saj se bolj 
zavedajo prestiža, ki ga imajo/dosegajo določene tržne znamke, kot pa je bilo to pomembno 
generaciji X ali baby boom generaciji (Moore in Carpenter, 2008, str. 326). Milenijci 
potrebujejo, da se pojavijo kot uspešni in osveščeni glede najboljšega (Nga in drugi, 2010, str. 
284). Njihovi občutki lojalnosti so v veliki meri povezani s ponakupnimi nameni (Froscht, 
Schloffer, Maloles in Chia, 2009, str. 234). 
Če ima tržna znamka med potrošniki lojalne milenijce, to lahko pomeni številne pozitivne 
rezultate, kot so nove širitve (angl. diffusion) izdelkov, konsistentna količina potrošnje glede na 
njihov visok diskrecijski dohodek in takojšnja zadovoljitev potreb in sposobnost vpliva na 
druge segmente na trgu (Lazarevic, 2012, str. 48). Milenijci morajo čutiti, da so cenjeni, 
posebni, edinstveni in v očeh organizacije drugačni od vseh drugih potrošnikov (Sebor, 2006; 
Gronbach15 v Lazarevic, 2012, str. 54). Za milenijce sta pomembna oba aspekta lojalnosti, tako 
vedenjska lojalnost kot tudi odnosna lojalnost (prav tam). Odnosna lojalnost je tista, ki ima 
                                               
14 Greenberg, K. (2011). Study: Gens X, Y rely on research, less on loyalty. 
15 Gronbach, K. (2000). Generation Y – not just »kids«. Direct Marketing, 63 (4), 36–39. 
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vpliv na najbolj lojalno vedenje, zagotavlja dolgotrajno lojalnost in ni vezana zgolj na en 
nakupni proces (Bandyopadhyay in Martell, 2007, str. 42–43). 
Razvoj tesnega odnosa z milenijci lahko podjetja dosežejo tudi s programi lojalnosti, ki jih 
razlikuje od drugih potrošnikov. Vzbuja jim občutke, da so posebni, in to je nadvse privlačno 
glede na njihove potrebe po samopotrjevanju. (Sebor, 2006; Yi in Jeon, 2003, str. 238–239; 
Gronbach v Lazarevic, 2012, str. 54). Lojalnostni programi so ustvarjeni z namenom vitalne 
komponente v odnosu do potrošnika. Z njimi organizacije oz. tržne znamke pridobijo kvalitetno 
bazo lojalnih potrošnikov in obenem negujejo dragocene dolgoročne odnose s potrošniki, ki 
ustvarjajo profit (Chuaha, Marimuthu in Ramayahb, 2014, str. 533). Članstvo ali kartice 
zvestobe so lahko ena izmed poti za dvig lojalnosti v očeh milenijcev (Lazarevic, 2012, str. 55). 
Članstvo jim daje občutek, da pripadajo neki skupini (Tsui in Hughes, 2001; Gronbach v 
Lazarevic, 2012, str. 55). Članstva zvestobe pomagajo pri spodbujanju in nagrajevanju 
lojalnosti, kar je za milenijce bistvenega pomena, da bi opravili ponovni nakupni proces. 
(Sullivan in Heitmeyer, 2008, str. 294). Lojalnostni programi so ustvarjeni na podlagi 
upravljanja odnosov s strankami (CRM). Običajno ponujajo kupone oz. popuste lojalnim 
potrošnikom in jim vzbujajo občutek posebnosti. Popusti s kuponi imajo večji učinek na porast 
prodaje kot ekvivalentna nižja cena (Lichtenstein, Netemeyer in Burton, 1990, str. 54). Posebne 
promocije za potrošnike ne ustvarjajo lojalnosti tržni znamki, temveč se jih uporabi za že lojalne 
stranke in se tako utrdi njihovo pripadnost korporativni znamki (Nowak in drugi, 2006, str. 
317).  
Glede na empirične raziskave, predstavljene v Gurău (2012, str. 105), sta se razvili dve 
nasprotujoči si teoriji o lojalnosti milenijcev. Avtorji (Caplan, 2005; Greenberg, 2011; Philips, 
2007; Ritchie, 1995; Reisenwitz in Iyer, 2009) zagovarjajo, da milenijci niso lojalni tržnim 
znamkam in bolj tvegajo v primerjavi z generacijo X.  
Na drugi strani pa so avtorji (med drugim Beirne in Howe, 2008), ki zagovarjajo, da so mladi 
potrošniki lojalni tržnim in korporativnim znamkam, če slednje ustrezajo njihovi osebnosti in 
vrednotam (Gurău, 2012, str. 105). Tudi Parment (2013, str. 195) se strinja, da imajo milenijci 
do trgovcev in ponudnikov storitev zelo omejeno lojalnost, razen če jim ti zagotavljajo boljšo 
vrednost kupca ali kakšno drugo prednost, kot je na primer cena. Mnogi milenijci tako iščejo 
personalizirane in targetirane promocije in popuste v zameno za njihovo lojalnost (Donnelly in 
Schaff, 2013, str. 3).  
 55 
 
Raziskava, ki jo je leta 2012 opravila Gurău, je pokazala bolj kompleksno in realistično sliko 
lojalnosti tržnim strankam milenijcev v primerjavi s pripadniki generacije X, in sicer je treba 
upoštevati tudi model življenjskega cikla potrošnika. Študenti so pri generacijskih teoretikih 
tretirani kot zelo homogena skupina, kar se tiče prihodkov, nakupovalnega vedenja in lojalnosti 
tržni znamki, vendar se je pokazalo, da so večje podobnosti pri pripadnikih generacije X in 
milenijcih, ki so bili samski/brez družine ter tistimi milenijci in pripadniki generacije X, ki so 
zasedeni, poročeni oz. imajo družino. Prav tako je več študij pokazalo, da milenijcev ne bi smeli 
upoštevati kot homogene skupine (Frosch in drugi, 2009; Gurău, 2012, str. 103). 
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6 SKUPINA TRIGLAV 
 
Skupina Triglav je vodilna zavarovalno-finančna skupina v Sloveniji in regiji Adria ter ena 
vodilnih v jugovzhodni Evropi. Skupino Triglav poleg obvladujoče družbe, Zavarovalnice 
Triglav, d.d., sestavlja 31 odvisnih družb in pet pridruženih. Ključna stebra njenega poslovanja 
sta zavarovalništvo in upravljanje premoženja ("Zavarovalnica Triglav", b.d.a). V letu 2018 je 
poslovanje Skupine Triglav usmerjeno v nadaljevanje doslednega izvajanja začrtanih strateških 
usmeritev Skupine Triglav do leta 2020 (Zavarovalnica Triglav, d.d., 2017b, str. 4). 
 
6.1 ZAVAROVALNICA TRIGLAV 
 
Zavarovalnica Triglav je matična družba Skupine Triglav, ki skupaj z odvisnimi in pridruženimi 
družbami posluje na sedmih trgih in v šestih državah, in sicer v Sloveniji, na Hrvaškem, v Srbiji, 
Bosni in Hercegovini, Makedoniji in Črni gori. Ima več kot 115-letno tradicijo in je največja in 
tudi najstarejša slovenska zavarovalnica ("Zavarovalnica Triglav", b.d.a). Gre za vodilno 
slovensko zavarovalnico, ki je v prvem polletju leta 2018 dosegla 29,2-odstotni tržni delež. 
Skupina Triglav, ki so sestavljajo Zavarovalnica Triglav, Triglav, Zdravstvena zavarovalnica 
in Skupna pokojninska družba pa zavzema 36,1-odstotni tržni delež na slovenskem 
zavarovalnem trgu (prav tam).  
 
6.2 POSLANSTVO, VREDNOTE, VIZIJA 
 
Skupina Triglav je leta 2017 začrtala svojo pot v smeri sodobne, digitalne in dinamične 
zavarovalno-finančne skupine, ki ostaja čvrsto na vodilnem mestu v Sloveniji in širše v regiji 
(Zavarovalnica Triglav, d.d., 2016b, str. 2).  
Poslanstvo Skupine Triglav je ustvarjati varnejšo prihodnost za vse deležnike ter odgovoren in 
trajnostno naravnan razvoj. S poslanstvom se skladajo tudi vrednote: varnost, odgovornost, 
strokovnost, enostavnost in sodobnost (prav tam). Vrednota sodobnost se nanaša na 
osredotočenost na stranke in tehnološki razvoj, ki spodbujata k vpeljavi naprednih pristopov 
poslovanja. Skupina Triglav želi presegati poslovne izzive sodobnega časa z odprtostjo do 
notranjih in zunanjih idej, razumevanjem različnosti, sodelovanjem in posluhom za potrebe 
generacij. Na odgovoren način razvija in preizkuša inovativne rešitve ter v tem duhu sprejema 
tudi »neuspehe« (prav tam). 
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Njena vizija je dinamično razvijanje novih načinov poslovanja, ki so temelj odgovornega 
dolgoročnega razvoja, ter hkrati dobičkonosno in varno poslovanje (prav tam, str. 3). Med 
drugim je v viziji izpostavljeno, da so v regiji Jugovzhodne Evrope prepoznavni kot vodilni 
ponudnik inovativnih in celovitih zavarovalno-storitvenih produktov ter upravljanja 
premoženja. Vezano na tehnološke rešitve sta izpostavljeni dve trditvi: 
»Dinamično razvijamo nove načine poslovanja, ki so v vrhu trendov digitalizacije« ter »Naši 
procesi so vitki, enostavni, tehnološko napredni in stroškovno učinkoviti« (prav tam). 
 
6.3 STRATEGIJA SKUPINE TRIGLAV 2017–2020 
 
Glede na objavljeno Strategijo Skupine Triglav 2017–2020 se med ključne strateške usmeritve 
oz. strateške teme Skupine Triglav do leta 2020 uvrščajo: 
1. donosnost poslovanja in povečevanja vrednosti Skupine Triglav, 
2. učinkovito upravljanje premoženja v Skupini Triglav, 
3. celoviti odnosi s strankami, 
4. transformacija poslovanja Skupine Triglav, 
5. razvoj sodobne kulture in zavzetih kadrov. 
Skupina Triglav bo in tudi že udejanja in dinamično nadgrajuje v zastavljenem strateškem 
obdobju svojo digitalno strategijo. V centru aktivnosti Skupine je osredotočenost na stranke, ki 
jih spremlja individualno in na celotni vseživljenjski uporabniški poti. V strateškem obdobju 
do leta 2020 jim bodo prilagojeni vse bolj digitalizirani procesi Skupine Triglav in razviti 
inovativni produkti, ki bodo enostavni in na voljo z uporabo spleta tradicionalnih in digitalnih 
prodajnih pristopov (prav tam, str. 4–5).  
 
6.4 MOBILNE APLIKACIJE 
 
Zavarovalnica Triglav ima na svoji spletni strani predstavljenih pet brezplačnih različnih 
mobilnih aplikacij, ki si jih je možno prenesti za operacijska sistema iOS in Android. Med njimi 
so: i.triglav, Triglav asistenca, Triglav Vreme, Triglav rekord in mobilna aplikacija DRAJV 
("Zavarovalnica Triglav", b.d.b). Prav tako spada k njenim mobilnim aplikacijam Gorski 
vodnik, ki so jo povsem prenovili leta 2016 v okviru sedme sezone akcije Očistimo naše gore 
("Zavarovalnica Triglav", 2016c), kar tri pa so bile javnosti predstavljene leta 2012 ter so se do 
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danes nadgradile in posodobile v skladu s tehnološkimi trendi, potrebami in pričakovanji 
uporabnikov.  
 
6.4.1  Triglav Asistenca 
Zavarovalnica Triglav je z namenom najhitrejše asistence strankam leta 2012 razvila mobilno 
aplikacijo za pomoč in pojasnila škodnih dogodkov ("Zavarovalnica Triglav", 2012a). 
Omogočila jim je preprosto prijavo škodnega primera, hitri dostop do informacij o mestih 
poslovalnic in pogodbenih serviserjev zavarovalnice, kjer je možno prijaviti škodo. Februarja 
2017 jo je posodobila v Triglav Asistenco (Zavarovalnica Triglav, d.d., 2018, str. 109), ki jo 
lahko uporabljajo uporabljeni uporabniki, kot tudi tisti, ki niso prijavljeni z i.triglav računom 
("Zavarovalnica Triglav", b.d.b). 
 
6.4.2  Triglav Vreme 
Leta 2012 je nastala druga mobilna aplikacija za opozarjanje pred nevarnostjo toče, imenovana 
Triglav Toča ("Zavarovalnica Triglav", 2012b). Aplikacija je ponujala ažurne brezplačne 
informacije o pojavu toče za Slovenijo in posamezne regije z uporabo podatkov Agencije RS 
za okolje (ARSO) (prav tam). Štiri leta pozneje jo je nasledila nadgradnja v obliki aplikacije 
Triglav Vreme, ki je namenjena najširšemu krogu uporabnikov. Poleg opozarjanja na pojav 
toče posreduje tudi druge zanesljive in kakovostne vremenske podatke, in sicer vremensko 
napoved za obdobje 5 dni, radarske karte, stanja na smučiščih, v gorah, stanje voda, kopalne 
vode, spletne kamere in opozorila za različne vremenske pojave, ki si jih lahko nastavi 
uporabnik in se mu pojavijo v obliki potisnih sporočil glede na želeno stopnjo opozorila in vrste 
nevarnosti. 
6.4.3  Gorski vodnik 
Prispevek k čistejšemu gorskemu svetu je Zavarovalnica Triglav predstavila leta 2012 v okviru 
tretje sezone vseslovenske ekološke akcije Zavarovalnice Triglav z mobilno aplikacijo 
Očistimo gore ("Zavarovalnica Triglav", 2012c). Z uporabo aplikacije so uporabniki slikali 
vrečke s smetmi, ki so jih napolnili ob planinskih stezah ali gorskih poteh, ter ocenili vrečko, 
ki so jo prispevali v skupni virtualni zabojnik (prav tam). V okviru sedme sezone so jo 
nadgradili, posodobili in preimenovali v Gorski vodnik ("Zavarovalnica Triglav", 2016c). 
Mobilna aplikacija Gorski vodnik je bogata zbirka informacij, kjer je vključenih več kot 6219 
odsekov poti, 1972 planinskih poti, 536 vrhov, 176 planinskih koč, bivakov in zavetišč. Vsebuje 
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informacije o naravnih znamenitostih, planinah, parkiriščih oz. izhodiščih. Pri nastajanju je 
sodelovala tudi Planinska zveza Slovenije (PZS), saj so podatke zanjo zbirali več kot 12 let 
(prav tam). Ker so mnogi med markacisti in sodelavci PZS vključeni tudi v akcijo Očistimo 
naše gore, ki daje velik poudarek varnosti v gorskem svetu, je namen mobilne aplikacije 
nudenje pomoči vsem pri varnem načrtovanju in izvedbi poti v slovenske gore (prav tam).  
6.4.4  Triglav Rekord 
Zavarovalnica Triglav je vstopila tudi na področje igrifikacije, saj je leta 2017 v času 
smučarskih poletov v Planici predstavila mobilno aplikacijo Triglav Rekord (Zavarovalnica 
Triglav, d.d., 2018, str. 92). Mobilna aplikacija je omogočila, da so ljubitelji poletov prvič v 
zgodovini aktivno sodelovali med gledanjem planiških poletov v živo. Prek aplikacije so 
napovedali dolžino poleta, zbirali točke, preverili zanimiva dejstva in podatke o Planici ter 
skakalcih, tekmovali z ostalimi ter se potegovali za ugodnosti v nagradnem skladu, kjer je bilo 
več kot 150 nagrad. Aplikacija je na voljo v slovenskem, angleškem in nemškem jeziku ter jo 
je možno uporabljati le v času največjega slovenskega smučarskega praznika, katerega 
tradicionalni sponzor je Zavarovalnica Triglav že skoraj pol stoletja ("Zavarovalnica Triglav", 
b.d.b). 
 
6.4.5  DRAJV 
Kot prva v Sloveniji in v regiji Adria je Zavarovalnica Triglav leta 2015 vstopila na področje 
telematike (Zavarovalnica Triglav, d.d., 2016a, str. 81). Razvili so mobilno aplikacijo DRAJV, 
ki je namenjena izboljšanju varnosti vožnje in je brezplačno dostopna vsem voznikom. Z njeno 
pomočjo hkrati nagrajujejo svoje zavarovance, saj lahko z varno vožnjo znižajo premijo 
avtomobilskega zavarovanja, ker temelji na dejanskih navadah voznika (prav tam, str. 19). 
Varnost vožnje ocenjuje na podlagi upoštevanja hitrostnih omejitev ter merjenja čezmernih sil 
pri pospeševanju, zaviranju in vožnji v ovinek. Prav tako upošteva tip ceste, po kateri vozi 
uporabnik (prav tam, str. 81). Aplikacija zbira podatke o varnosti vožnje s pomočjo signala GPS 
in senzorjev, ki jih ima voznik v svojem pametnem telefonu (gl. Sliko 6.1). V prvih devetih 
mesecih je varnost svoje vožnje izboljšalo več kot 33 tisoč voznikov (prav tam, str. 82). 
Podatki o posameznikovih vožnjah se obdelujejo le za potrebe izračunavanja ocene voženj, zato 
Zavarovalnica Triglav vanje ne vpogleduje. Postopek izračuna ocene vožnje poteka na 
avtomatiziran način in ne dostopa do bazičnih podatkov, uporabnik pa se odloči, katere vožnje 
želi snemati in katere ne. DRAJV spremlja tudi geolokacijo med vožnjo, vendar le za potrebe 
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določanja tipa ceste, hitrostne omejitve na njej in prikazovanje poti. Na ta način lahko voznik 
vidi, kje točno dela napake, kar omogoča izboljšanje njegovih voznih navad, je zapisano na 
spletni strani mobilne aplikacije DRAJV ("Zavarovalnica Triglav", b.d.c). 
Skupno je možno pridobiti največ 100 točk ob posamezni vožnji, končna ocena pa je 
kombinacija sil, kot so prekomerni pospeški, pojemki in prekomerne sile pri vožnji v ovinek, 
in hitrostnih omejitev, ki imajo največji vpliv na končni rezultat (prav tam). Če želi posameznik 
pridobiti ugodnosti, mora prevoziti vsaj 300 posnetih km v najmanj 10 vožnjah, kar prinaša 5 
% popusta pri sklenitvi avtomobilskega zavarovanja. Po 300 km lahko s snemanjem dobrih 
voženj nadaljuje in popust poveča še za 1 % za prevoženih 100 km in maksimalno 2 % za 
prevoženih 200 km mesečno. Pri zbiranju popustov mora biti skupen rezultat vseh voženj 
vreden vsak 90 točk, maksimalni seštevek popusta pa je omejen na največ 25 % prihranka pri 
sklenitvi avtomobilskega zavarovanja. Prednosti DRAJV-a so tudi za 50 % znižano doplačilo 
za mladega voznika in za 100 % znižano doplačilo za mladega voznika skupaj z opravljeno 
Delavnico Triglav mladi. Uporabnik je lahko popolnoma anonimen do zahteve za pridobitev 
kode ugodnosti (prav tam). 
 
Slika 6.1: Prikaz spremljanja podatkov z uporabo oznamčene mobilne aplikacije DRAJV 
 
 
Vir: Zavarovalnica Triglav, 2016a, str. 82 
Zavarovalnica Triglav je zanjo leta 2016 prejela zlato nagrado Sempler na 18. konferenci 
medijskih trendov SEMPL v kategoriji najboljša uporaba mobilnega okolja in zasedla 1. mesto 
v kategoriji mobilne aplikacije na prireditvi WEBSI – Spletni prvaki in postala generalni spletni 
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prvak leta (prav tam, str. 119). Leto pozneje je sledila velika nagrada za digitalno komuniciranje 
na 26. Slovenskem oglaševalskem festivalu (Zavarovalnica Triglav, d.d., 2017a, str. 96), 
obenem pa so jo preteklo leto uvedli tudi na Hrvaškem in v Srbiji (prav tam, str. 90). Z uporabo 
oznamčene mobilne aplikacije se je povečalo tudi število varnih voznikov, ki so zavarovalno 
polico sklenili s popustom DRAJV-a in v Sloveniji presegli 100 tisoč skupnih prenosov 
aplikacije (prav tam, str. 109).  
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7 EMPIRIČNI DEL: RAZISKAVA VKLJUČENOSTI NA PRIMERU oznamčene 
mobilne aplikacije DRAJV, Zavarovalnica Triglav, d.d. 
 
7.1 POVZETEK IZHODIŠČ, KONCEPTUALNI MODEL IN HIPOTEZE 
 
V magistrskem delu bomo poskušali odgovoriti na raziskovalno vprašanje: Ali pogosta uporaba 
oznamčene mobilne aplikacije DRAJV vpliva na višjo lojalnost milenijcev korporativni znamki 
Zavarovalnici Triglav, d.d.?  
Raziskali bomo vplive, ki ga ima pogosta uporaba oznamčene mobilne aplikacije DRAJV na 
povečevanje zadovoljstva z oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV, v kolikšni meri vpliva na 
lojalnost korporativni znamki Zavarovalnice Triglav, intenco nadaljnje uporabe DRAJV-a in 
kakšen vpliv ima to na nakupno intenco zavarovalniških storitev Zavarovalnice Triglav v očeh 
milenijcev. Da bomo lahko dokazali razlike v vedenju milenijcev, jih bomo primerjali z 
vedenjem generacije X. Obenem nas bo zanimalo, ali obstajajo tudi direktni vplivi med 
spremenljivkami oz. ali jih je možno dokazati tudi  s poenostavljenim konceptualnim modelom. 
Ravaldova in Grönroos sta leta 1996 (str. 124–132) prišla do ugotovitev, da se v dolgoročnem 
razmerju med potrošnikom in ponudnikom v njunem odnosu ustvari varnost, kredibilnost, 
zaščita in ponavljajoči se odnosi, ki skupaj zvišajo stopnjo zaupanja in vplivajo na lojalnost 
potrošnika. Po njunem mnenju potrošnik, ki je zadovoljen, ne bo iskal alternativ, ampak bo 
ostal lojalen podjetju daljše časovno obdobje, kupoval več in pogosteje, kot ostali potrošniki, 
ki niso lojalni podjetju in tržni znamki. Iz tega lahko razvijemo prvo hipotezo, ki povezuje 
lojalnost korporativni znamki z intenco uporabe oznamčene mobilne aplikacije ter vodi do 
nakupne intence storitev korporativne znamke (gl. Sliko 7.1), torej podaljšanje ali sklenitev 
obstoječega avtomobilskega zavarovanja oz. nakup druge vrste zavarovanja: 
 
H1: Lojalnost korporativni znamki vpliva na višjo intenco uporabe oznamčene mobilne 
aplikacije DRAJV in na nakupno intenco storitev korporativne znamke. 
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Slika 7.1: SmartPLS model za preverjanje hipoteze H1 
Številne raziskave so pokazale, da obstaja močna povezava med zadovoljstvom in lojalnostjo. 
Heskett, Jones, Loveman, Sasser in Schlesinger (1994, str. 68) so si enotni, da je potrošnikovo 
zadovoljstvo eden izmed najpomembnejših kriterijev za doseganje potrošnikove lojalnosti tržni 
znamki, iz česar sledi druga hipoteza (gl. Sliko 7.2): 
H2: Pogosta uporaba oznamčene mobilne aplikacije DRAJV povečuje zadovoljstvo z 
oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV in vpliva na višjo lojalnost korporativni znamki 
Zavarovalnici Triglav.  
 
Slika 1.2: SmartPLS model za preverjanje hipoteze H2  
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Barsky (1995, str. 5) dodaja, da se preko zadovoljstva dosega dobiček podjetja, kar pomeni, da 
morajo podjetja obdržati svoje stranke in če jih želijo obdržati, jih morajo tudi osrečiti. 
Zanimalo nas bo, ali gre za direktne ali posredne povezave med zadovoljstvom z oznamčeno 
mobilno aplikacijo, lojalnostjo korporativni znamki in nakupno intenco storitev korporativne 
znamke (gl. Sliko 7.3), zato v tretji hipotezi predpostavljamo: 
H3: Zadovoljstvo z oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV vpliva na višjo lojalnost 
korporativni znamki Zavarovalnici Triglav in na nakupno intenco storitev korporativne 
znamke. 
 
Slika 7.3: SmartPLS model za preverjanje hipoteze H3  
 
 
Glede na zgoraj navedeno združujemo v četrto hipotezo (gl. Sliko 7.4):  
H4: Pogosta uporaba oznamčene mobilne aplikacije DRAJV povečuje zadovoljstvo z 
DRAJV-om, ki vpliva na višjo lojalnost korporativni znamki Zavarovalnici Triglav, na 
intenco nadaljnje uporabe DRAJV-a in na nakupno intenco storitev korporativne 
znamke.  
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Slika 7.4: SmartPLS model za preverjanje hipoteze H4 
 
7.2 METODOLOGIJA 
 
Za preverjanje zastavljenih hipotez smo izbrali kvantitativno metodo zajemanja podatkov s 
pomočjo spletnega anketnega vprašalnika (gl. Prilogo A), ki smo ga oblikovali s spletno 
platformo 1ka. Vprašalnik je bil dostopen na spletnem naslovu: https://www.1ka.si/a/178583. 
Želeli smo, da bi bil proučevan vzorec z večjim številom enot (N = 200). Naš namen je bil, da 
imamo med respondenti: 50 milenijcev, ki uporabljajo oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV, 
50 pripadnikov generacije X, ki uporabljajo DRAJV, 50 milenijcev, ki ne uporabljajo 
oznamčene mobilne aplikacije DRAJV in 50 pripadnikov generacije X, ki ne uporabljajo 
oznamčene mobilne aplikacije DRAJV. 
 
7.3 IZBIRA MERSKEGA INSTRUMENTA IN OPERACIONALIZACIJA 
MERJENIH SPREMENLJIVK 
 
Za merjenje pogoste uporabe oznamčene mobilne aplikacije smo v naši raziskavi uporabili 
direktni pristop ter respondentom postavili direktna vprašanja (gl. Prilogo Č). Za merjenje 
spremenljivk zadovoljstva z oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV, lojalnostjo korporativni 
znamki Zavarovalnici Triglav, intenco uporabe DRAJV-a in nakupno intenco storitev 
korporativne znamke smo izbrali Lickertovo 5-stopenjsko lestvico (1 – Sploh se ne strinjam, 2 
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– Se ne strinjam, 3 – Niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4 – Se strinjam, 5 – Popolnoma se 
strinjam). Podrobna obrazložitev zanesljivosti celotnega merskega instrumenta po 
spremenljivkah se nahaja v Prilogi D. 
Pri dveh vprašanjih smo uporabili Gruberjevo (1970) petstopenjsko lestvico: »Zagotovo bi ga 
izbral/a«, »Verjetno bi ga izbral/a«, »Morda bi ga izbral/a, morda ne«, »Verjetno ga ne bi 
izbral/a« in »Zagotovo ga ne bi izbral/a«, na podlagi raziskave v zaključnem delu Antolič 
(2015, str. 22), ki je prav tako proučevala nakupno intenco v korelaciji z imidžem znamke in 
potrošnikove samopodobe na primeru ponudnikov pametnih telefonov. 
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8 IZVEDBA RAZISKAVE IN VZORČENJE 
 
8.1 OPIS ZBIRANJA PODATKOV IN REALIZIRANEGA VZORCA 
 
Anketa je trajala od 2. do 21. avgusta 2018. V tem času smo pridobili 885 odgovorov, med 
njimi 694 tistih, ki so končali anketo, in 191 delno izpolnjenih. Med njimi smo upoštevali tiste, 
ki imajo vozniški izpit, vozijo, niso zaposleni v Zavarovalnici Triglav, niso zaposleni v 
zavarovalniškem sektorju ter so rojeni med letoma 1963 in 2001. Relevantnih je bilo 613 
odgovorov.  
 
Pri analizi in primerjavi spremenljivk smo upoštevali pogoste uporabnike oznamčene mobilne 
aplikacije DRAJV, ki z aplikacijo prevozijo 200 kilometrov in več ter so odgovorili na 
vprašanja o zadovoljstvu z oznamčeno mobilno aplikacijo, o intenci njene uporabe po preteku 
trenutnega avtomobilskega zavarovanja, nakupni intenci obnovitve trenutnega avtomobilskega 
zavarovanja ali sklenitve nove vrste in o lojalnosti ponudniku avtomobilskih zavarovanj. 
Ključno je bilo enajsto vprašanje, kjer smo izvedeli, da jih od 613 ustreznih respondentov le 95 
pozna in uporablja DRAJV, kar predstavlja 16 % vprašanih, k pogostim uporabnikom pa se 
uvršča 76 anketiranih. Od tega je bilo 48 milenijcev in 24 pripadnikov generacije X.  
 
Za preverjanje zastavljenih hipotez in raziskovalnega vprašanja smo upoštevali 71 
respondentov, ki poznajo in uporabljajo oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV in so v celoti 
odgovorili na vprašanja glede zadovoljstva z oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV, intenco 
uporabe DRAJV-a, lojalnostjo trenutnemu ponudniku avtomobilskih zavarovanj in nakupno 
namero obnovitve avtomobilskega zavarovanja ali sklenitve druge vrste zavarovanja pri 
zavarovalnici, kjer imajo trenutno zavarovano vozilo. 
 
 
8.2 ZNAČILNOSTI REALIZIRANEGA VZORCA  
 
Glede na demografske podatke je anketo izpolnilo 40 % moških (247 oseb) in 60 % žensk 
(366 oseb), od tega jih je bilo zgolj 15 % dijakov ali študentov in 71 % zaposlenih ter 15 % 
samozaposlenih. Največ je bilo milenijcev, in sicer kar 73 % (451 vprašanih), od tega je v anketi 
sodelovalo 50 % starejših milenijcev (rojeni med 1981 in 1991) in 23 % mlajših (rojeni med 
1992 in 2002). Na anketo (gl. Sliko 8.1) je odgovorilo 27 % predstavnikov generacije X, med 
njimi 6 % starejših, ki so bili rojeni med letoma 1963 in 1969, in 21 % mlajših predstavnikov 
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generacije X, ki so bili rojeni med letoma 1970 in 1980. Ker so nekatere raziskave pokazale 
razlike v vedenju glede na zakonski status, smo anketirane povprašali tudi po teh informacijah. 
27 % respondentov je odgovorilo, da so samski, 73 % pa je bilo vezanih, med njimi 36 % v 
zvezi, 25 % poročenih in 13 % tistih, ki živijo v izven-zakonski skupnosti. 
 
Slika 8.1: Demografski podatki anketirancev 
 
8.3 OPISNE STATISTIKE IN PREVERJANJE ZANESLJIVOSTI MERSKEGA 
INSTRUMENTA 
Dobljene podatke smo analizirali s programom SPSS, verzija 22. Preden smo začeli s statistično 
obdelavo, smo v prvem delu izračunali opisne statistike indikatorjev ter koeficienta asimetrije 
(ang. Skewness) in sploščenosti (ang. Kurtosis), saj smo z njima preverili približno normalno 
porazdelitev indikatorjev. V drugem delu smo preverili zanesljivost merskega instrumenta s 
pomočjo koeficienta Cronbach alfa. Vrednost Cronbach alfe, ki je bila nižja od 0,6, smo pri 
interpretaciji rezultatov opredelili kot slabo zanesljivost, vrednosti med 0,6 in 0,8 kot dobro 
zanesljivost in kot odlično zanesljivost vrednost Cronbach alfe nad 0,9. 
 N % 
SPOL 
Moški 247 40 % 
Ženski 366 60 % 
Skupaj 613 100 % 
LETNICA ROJSTVA 
Med letoma 1963 in 1969 35 6 % 
Med letoma 1970 in 1980 127 21 % 
Med letoma 1981 in 1991 309 50 % 
Med letoma 1992 in 2002 142 23 % 
Skupaj generacija X 162 27 % 
Skupaj milenijci   451 73 % 
Skupaj 613 100% 
ZAKONSKI STAUTS 
Samski/a 164 27 % 
V zvezi 218 36 % 
Poročen/a 151 25 % 
Živim v izven-zakonski skupnosti 80 13 % 
Skupaj 613 100 % 
ZAPOSLITVENI STATUS 
Zaposlen/a 433 71 % 
Samozaposlen/a 90 15 % 
Brezposeln/a / / 
Upokojenec/ka / / 
Dijak/inja ali študent/ka 90 15 % 
Gospodinja / / 
Skupaj 613 100 % 
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8.3.1  POZNAVANJE IN UPORABA OZNAMČENE MOBILNE APLIKACIJE DRAJV  
V prvem delu ankete smo zastavili osem različnih vprašanj, da smo dobili informacije o voznih 
navadah proučevanega vzorca, njihovih odločitvah glede ponudnikov avtomobilskih 
zavarovanj na slovenskem trgu. Opisna analiza proučevanega vzorca se nahaja v Prilogi B.  
 
V drugem delu ankete smo vprašanim pojasnili, da Zavarovalnica Triglav ponuja brezplačno in 
vsakomur možnost uporabe mobilne aplikacije DRAJV, ki deluje na osnovi telematike. Z 
uporabo aplikacije DRAJV lahko vozniki analizirajo svoje vožnje, spremljajo vozne navade, 
jih izboljšujejo in prihranijo pri avtomobilskem zavarovanju. Aplikacija DRAJV se uporablja 
za zbiranje in prikaz podatkov o vožnji. Uporaba aplikacije je brezplačna, uporabnik pa lahko 
ostane anonimen do koriščenja zbranih popustov. Mobilna aplikacija DRAJV je na voljo za 
pametne telefone z operacijskim sistemom Android (v času ankete je bil to 4.0. in novejši) ali 
iOS (9.0. in novejši) z vgrajenim GPS-sistemom. 
Naslednja tri vprašanja so se nanašala na poznavanje in uporabo oznamčene mobilne aplikacije 
DRAJV. Od 613 vseh ustreznih respondentov je 58,2 % takšnih, ki jo poznajo (gl. Sliko 8.2), 
med njimi 50 % pripadnikov generacije X in 61,2 % milenijcev. Le 16 % vseh vprašanih pa je 
tudi njenih uporabnikov (gl. Sliko 8.3). To pomeni, da je med milenijci, ki poznajo DRAJV, le 
25,7 % njenih uporabnikov, pri generaciji X pa 37 % uporabnikov med poznavalci. Skupno je 
bilo tistih, ki jo poznajo in uporabljajo, zgolj 95 anketiranih oseb, saj smo izločili enega 
respondenta, ki ne pozna aplikacije DRAJV, a jo uporablja. Med njimi je bilo tako 29 
predstavnikov generacije X in 66 milenijcev. 
Slika 8.2: Grafični prikaz rezultatov raziskave poznavanje oznamčene mobilne aplikacije 
DRAJV  
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Slika 8.3: Grafični prikaz rezultatov raziskave uporaba oznamčene mobilne aplikacije DRAJV  
 
Od vseh respondentov nas je zanimalo tudi, koliko je zavarovancev Zavarovalnice Triglav, ki 
poznajo oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV in jo uporabljajo. Teh je bilo 83 (gl. Sliko C.1), 
preverili pa smo tudi, kdaj so prvič sklenili avtomobilsko zavarovanje pri Zavarovalnici Triglav 
(gl. Prilogo C).  
 
Pogosti uporabniki oznamčene mobilne aplikacije DRAJV 
Med poznavalci in uporabniki oznamčene mobilne aplikacije DRAJV (gl. Sliko Č.1) je bilo 
izmed 95 oseb 80 oseb primernih, da smo jih uvrstili med pogoste uporabnike (gl. Sliko 8.4), 
saj prevozijo z uporabo aplikacije 200 km ali več na mesec. Več pogostih uporabnikov je 
milenijcev, in sicer 71,3 % v primerjavi z generacijo X, saj se uvršča zgolj 28,7 %  respondentov 
med tiste, ki prevozijo 200 km ali več (gl. Prilogo Č). 
Slika 8.4: Grafični prikaz rezultatov raziskave pogosta uporaba DRAJV-a  
 
 
8.4 REZULTATI PREVERJANJA HIPOTEZ 
Za testiranje zastavljenih hipotez smo v tretjem delu uporabili program SmartPLS, verzija 
3.2.7., s katerim smo ustvarili primeren strukturni model in preverili povezanost med 
spremenljivkami. 
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Pri tem smo uporabili samo tiste poznavalce in uporabnike aplikacije DRAJV (gl. Sliko 8.5), 
ki so odgovorili na vsa vprašanja, vezana na zadovoljstvo z uporabo oznamčene mobilne 
aplikacije DRAJV, intenco uporabe DRAJV-a, lojalnost trenutnemu ponudniku avtomobilskih 
zavarovanj in nakupno namero podaljšanja obstoječega avtomobilskega zavarovanja ali 
sklenitve druge vrste zavarovanj. Od skupno 95 oseb, ki uporabljajo DRAJV, je bilo takšnih 
respondentov 71, od tega 32 % oz. 23 predstavnikov generacije X in 68 % oz. 48 anketiranih 
milenijcev. 
Slika 8.5: Grafični prikaz rezultatov raziskave število respondentov, ki so v celoti podali 
odgovor na vprašanja s petimi spremenljivkami 
 Generacija X Milenijci N vsi skupaj % vsi skupaj 
Upoštevani so tisti, ki so pri 10. vprašanju označili, da poznajo mobilno aplikacijo DRAJV. 
Upoštevani so tisti, ki so pri 11. vprašanju označili, da uporabljajo mobilno aplikacijo DRAJV. 
 
 
30,5 %  69,5 % 
95 100 % 
29 66 
Upoštevani so tisti, ki so v celoti odgovorili na 13. vprašanje, 14. vprašanje, 15. vprašanje in 17. vprašanje. 
 
 32,4 %  67,6 % 
71 100 % 
23 48 
 
 
Koeficiente Cronbach alfa smo preverjali pri pregledu zanesljivosti celotnega merskega 
instrumenta po spremenljivkah (gl. Prilogo D) . Ker so bili merski instrumenti postavljeni tako, 
da so merili dobro oz. odlično zanesljivost (gl. Sliko 8.5), smo želeli s pomočjo strukturnega 
modela pokazati odvisnosti spremenljivk med seboj. Rezultat determinacijskega koeficienta R2 
kaže na to, kolikšen del vpliva uspemo pojasniti z zastavljenim modelom. Z linearno 
postavitvijo modela vzorčne verige smo želeli najprej preveriti direktno povezanost med 
spremenljivkami ne glede na to, kateri generaciji pripadajo anketiranci.  
 
Slika 8.6: Grafični prikaz vrednosti koeficienta Cronbach alfa proučevanih spremenljivk 
Proučevana spremenljivka Vrednost α 
 Zadovoljstvo (z uporabo oznamčene mobilne aplikacije DRAJV) 0,894 
Intenca uporabe (oznamčene mobilne aplikacije DRAJV) 0,910 
 
Lojalnost (korporativni znamki Zavarovalnici Triglav) 0,781 
 
Nakupna namera (storitev korporativne znamke) 0,942 
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Analiza proučevanih spremenljivk je pokazala (bolj podrobna se nahaja v Prilogi E), da naj bi 
bili tisti, ki pogosto uporabljajo oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV (prevozijo 200 km ali 
več), v povprečju za 0,06 bolj zadovoljni z aplikacijo DRAJV v primerjavi s tistimi, ki je ne 
uporabljajo pogosto, torej prevozijo na mesec 100 km ali manj. Vendar pa razlika med 
uporabniki ni statistično značilna, saj natančna stopnja značilnosti znaša 0,685. Da bi lahko 
potrdili direktno povezavo med pogosto uporabo aplikacije DRAJV in zadovoljstvom z 
oznamčeno mobilno aplikacijo, bi morala biti natančna stopnja značilnosti nižja. O statističnih 
značilnostih govorimo takrat, ko je vrednost ≤ 0,05. Torej med vsemi respondenti ne moremo 
govoriti o direktni povezavi med pogosto uporabo aplikacije DRAJV in zadovoljstvom z njo. 
Pri preverjanju direktnih vplivov pri ostalih spremenljivkah znašajo natančne stopnje 
značilnosti 0,000, kar pomeni, da lahko z gotovostjo govorimo o njihovih medsebojnih vplivih. 
S tem postavljenim modelom (gl. Sliko 8.7) smo potrdili, da obstaja posredna povezava med 
spremenljivkami, torej da se s povečevanjem zadovoljstva z aplikacijo DRAJV povečuje 
lojalnost korporativni znamki Zavarovalnici Triglav, kar vodi do višje intence uporabe 
aplikacije DRAJV in vpliva na končno nakupno namero zadovoljnih potrošnikov, da bi obnovili 
ali sklenili avtomobilsko zavarovanje oz. katero drugo vrsto zavarovanja. 
Slika 8.7: SmartPLS model linearne strukture med spremenljivkami za generacijo X in 
milenijce 
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Vendar pa nas je zanmalo, ali obstajajo neposredne povezave med spremenljivkami, zato smo 
spremenili strukturo modela, da bi lahko preverili zastavljene hipoteze in primerjavo vedenja 
med milenijci in generacijo X.  
8.4.1  HIPOTEZA 1 
Za preverjanje prve hipoteze smo postavili strukturni model s tremi spremenljivkami, in sicer 
lojalnost korporativni znamki, intenca uporabe DRAJV-a in nakupna intenca storitev 
korporativne znamke (gl. Prilogo F.1). O medsebojnih vplivih spremenljivk lahko govorimo z 
gotovostjo, saj so natančne stopnje značilnosti 0,000 oz. 0,001. Analiza je pokazala, da imajo 
tisti milenijci, ki so lojalni Zavarovalnici Triglav, v povprečju za 0,715 višjo intenco uporabe 
oznamčene mobilne aplikacije DRAJV. Ker je R2 = 0,511, lahko s spremenljivko lojalnost 
pojasnimo 51,1-% intenco uporabe DRAJV. Tisti milenijci, ki imajo višjo intenco uporabe 
DRAJV, imajo tudi za 0,69 višji koeficient povečanja njihove nakupne namere storitev 
Zavarovalnice Triglav. Z intenco uporabe DRAJV-a lahko v 47,6 % pojasnimo nakupno 
namero milenijcev (gl. Sliko F.2). Pri generaciji X pa igra lojalnost korporativni znamki 
Zavarovalnici Triglav nižjo vlogo pri intenci uporabe DRAJV-a, saj znaša koeficient povečanja 
lojalnih potrošnikov 0,589. Prav tako s spremenljivko lojalnost pojasnimo le 34,7-% intenco 
uporabe DRAJV-a. Tudi tukaj imajo tisti potrošniki generacije X z višjo intenco uporabe 
DRAJV-a tudi višji koeficient povečanja njihove nakupne namere storitev, vendar pa ta znaša 
0,65 in je nižji kot pri milenijcih. S spremenljivko intenca uporabe DRAJV-a lahko pri 
predstavnikih generacije X pojasnimo 42,3-% njihove nakupne namere zavarovalniških storitev 
(gl. Sliko F.1). Iz tega sledi, da lahko potrdimo prvo hipotezo tako za milenijce kot tudi za 
predstavnike generacije X:  
H1: Lojalnost korporativni znamki vpliva na višjo intenco uporabe oznamčene mobilne 
aplikacije DRAJV in na nakupno intenco storitev korporativne znamke. 
 
8.4.2  HIPOTEZA 2 
Drugo hipotezo smo preverjali s strukturnim modelom s tremi spremenljivkami (gl. Prilogo 
F.2), to so pogosta uporaba DRAJV-a, zadovoljstvo z DRAJV-om in lojalnost korporativni 
znamki. Med spremenljivkama pogosta uporaba DRAJV-a in zadovoljstvo z DRAJV-om ni 
direktne povezave, saj je natančna stopnja značilnosti tako pri generaciji X kot tudi pri 
milenijcih višja od 0,05, natančneje pri generaciji X je 0,765, pri milenijcih pa 0,342.    
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Podatki kažejo, da so zadovoljni uporabniki DRAJV-a tisti, ki so pripadniki generacije X za 
vrednost koeficienta 0,601 bolj lojalni korporativni znamki Zavarovalnici Triglav v primerjavi 
s tistimi, ki niso zadovoljni z oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV (gl. Sliko F.3). Podobno 
je tudi pri milenijcih, in sicer imajo tisti milenijci, ki so zadovoljni z oznamčeno mobilno 
aplikacijo DRAJV, v povprečju za 0,595 višjo lojalnost Zavarovalnici Triglav, kot pa tisti, ki z 
njo niso zadovoljni (gl. Sliko F.4). R2 pri milenijcih znaša 0,354, kar pomeni, da lahko s 
spremenljivko zadovoljstvo z DRAJV-om pojasnimo 35,4-% lojalnost korporativni znamki 
Zavarovalnici Triglav in 36,2-% lojalnost v očeh zadovoljnih uporabnikov DRAJV-a med 
predstavniki generacije X. 
Iz raziskave sledi, da je H2 delno potrjena. Pogosta uporaba oznamčene mobilne aplikacije 
DRAJV namreč nima neposrednega vpliva na povečevanje zadovoljstva z njo. Bolj ustrezno bi 
bilo: 
H2: Pogosta uporaba oznamčene mobilne aplikacije DRAJV nima direktnega vpliva na 
povečanje zadovoljstva z oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV. Ima pa višja stopnja 
zadovoljstva z DRAJV-om vpliv na višjo lojalnost korporativni znamki Zavarovalnici 
Triglav. 
 
8.4.3  HIPOTEZA 3 
Za preverjanje tretje hipoteze smo v strukturni model smiselno povezali spremenljivke 
zadovoljstvo z oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV, lojalnost korporativni znamki 
Zavarovalnici Triglav in nakupna namera storitev korporativne znamke (gl. Prilogo F.3). 
Vrednosti natančnih stopenj značilnosti med temi spremenljivkami so ≤ 0,05, torej lahko z 
gotovostjo trdimo o njihovih medsebojnih vplivih. 
Raziskava je pokazala, da so tisti milenijci, ki se uvrščajo med zadovoljne uporabnike 
oznamčene mobilne aplikacije DRAJV, za vrednost 0,561 bolj lojalni korporativni znamki 
Zavarovalnici Triglav od tistih, ki z njo niso zadovoljni. Ker je R2 = 0,315, pri milenijcih 
zadovoljstvo z DRAJV-om pojasni 31,5-% lojalnost, preko slednje pa lahko z 72,9 % pojasnimo 
spremenljivko nakupna namera storitev korporativne znamke (gl. Sliko F.6). To pomeni, da so 
lojalni milenijci za koeficient povečanja 0,854 bolj nagnjeni k nakupni nameri storitev 
korporativne znamke ob upoštevanju posredne povezave s spremenljivko zadovoljstvo z 
DRAJV-om. Pri generaciji X ta model pojasni le v 50,4 % vpliv spremenljivke lojalnost 
korporativni znamki na nakupno namero njenih storitev. Zadovoljni uporabniki DRAJV-a med 
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predstavniki generacije X so za koeficient povečanja 0,552 bolj lojalni korporativni znamki 
Zavarovalnici Triglav v primerjavi z nezadovoljnimi (gl. Sliko F.5). Rezultat vodi do tega, da 
se za vrednost 0,71 bolj povečuje nakupna namera storitev korporativne znamke lojalnih 
predstavnikov generacije X. Med predstavniki obeh generacij potrjujemo tretjo hipotezo, saj 
drži, da: 
H3: Zadovoljstvo z oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV vpliva na višjo lojalnost 
korporativni znamki Zavarovalnici Triglav in na nakupno intenco storitev korporativne 
znamke. Zadovoljni in lojalni milenijci imajo za koeficient povečanja 0,71 višjo nakupno 
namero v primerjavi z generacijo X, kjer koeficient povečanja znaša 0,552. 
 
8.4.4  HIPOTEZA 4 
Pri preverjanju četrte hipoteze smo smiselno povezali vseh pet spremenljivk iz prejšnjih hipotez 
v kompleksnejši strukturni model (gl. Prilogo F.4). Kot že omenjeno pri prvi hipotezi, tudi tukaj 
ni neposredne korelacije med pogosto uporabo oznamčene mobilne aplikacije DRAJV in 
zadovoljstvom z DRAJV-om. Vrednosti natančnih stopenj značilnosti med ostalimi 
spremenljivkami so nižje od 0,05, kar kaže na gotovost njihovih medsebojnih vplivov.  
Strukturni model kaže, da se pri zadovoljnih milenijcih z oznamčeno mobilno aplikacijo 
DRAJV za vrednost 0,582 povečuje njihova lojalnost korporativni znamki Zavarovalnici 
Triglav. Slednje vodi k 0,718 povečanju intence uporabe oznamčene mobilne aplikacije 
DRAJV, kar se kaže pri povečanju nakupne namere storitev korporativne znamke za vrednost 
0,69. S tem modelom lahko pri milenijcih pokažemo 47,6-% nakupno namero storitev 
korporativne znamke Zavarovalnice Triglav (gl. Sliko F.8). V primerjavi z generacijo X pa je 
pojasnjevanje nakupne namere storitev korporativne znamke preko tega modela nižja, in sicer 
42,2 %. Pri generaciji X je bolj izrazito, da so zadovoljni uporabniki oznamčene mobilne 
aplikacije DRAJV za vrednost koeficienta 0,594 bolj lojalni, vendar pa sledi nižji koeficient v 
nadaljevanju. Lojalni korporativni znamki imajo v primerjavi z milenijci nižji koeficient 
povečanja intence uporabe oznamčene mobilne aplikacije DRAJV, ki znaša 0,566 (gl. Sliko 
F.7). Potrjujemo tudi zadnjo hipotezo, in sicer:  
H4: Pogosta uporaba oznamčene mobilne aplikacije DRAJV povečuje zadovoljstvo z 
DRAJV-om, ki vpliva na višjo lojalnost korporativni znamki Zavarovalnici Triglav, na 
intenco nadaljnje uporabe DRAJV-a in na nakupno namero storitev korporativne 
znamke. 
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Med pregledom različne literature in preverjanjem odnosov med petimi spremenljivkami pri 
četrti hipotezi se je pojavilo dodatno vprašanje glede stopnje direktne povezanosti med 
lojalnostjo korporativni znamki in nakupno namero storitev korporativne znamke (gl. Prilogo 
G).  
Glede na pridobljene informacije med neposredno povezavo med lojalnostjo korporativni 
znamki in nakupno namero storitev korporativne znamke (gl. Sliko G.1 in Sliko G.2) lahko 
strukturni model, ki smo ga postavili pri četrti hipotezi, nadgradimo (gl. Sliko 8.8). Z njim lahko 
namreč pojasnimo 74-% nakupno namero milenijcev ter le 55,3 % nakupne namere storitev 
korporativne znamke med predstavniki generacije X (gl. Sliko G.3), s čimer dobimo bolj 
celostni pregled in primerjavo med vedenjem obeh generacij (gl. Prilogo G.1).   
Slika 8.8: SmartPLS model kompleksne strukture med spremenljivkami za milenijce 
 
 
Iz modela je razvidno, kako pomemben vpliv predstavlja v očeh milenijcev oznamčena mobilna 
aplikacija DRAJV oz. zadovoljstvo z njo, ki povečuje lojalnost milenijcev korporativni znamki, 
kar ima neposreden vpliv tako na intenco uporabe DRAJV-a kot tudi na nakupno namero 
storitev korporativne znamke. Tisti milenijci, ki so s oznamčeno mobilno aplikacijo bolj 
zadovoljni, bodo bolj lojalni korporativni znamki Zavarovalnici Triglav, kar bo vplivalo na 
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njihovo nadaljnjo intenco uporabe DRAJV-a in obenem se bo vpliv lojalnosti neposredno 
pokazal pri povečanju nakupne namere storitev korporativne znamke. 
Tako postavljeni strukturni model (gl. Sliko G.1) pojasni tudi 55-% nakupno namero storitev 
korporativne znamke pri generaciji X, saj je malenkost višji od 55-% nakupne namere pri 
direktni povezavi med lojalnostjo korporativni znamki in nakupno namero. Pri generaciji X je 
pričakovano, da bodo imeli lojalni potrošniki ne glede na pogostost uporabe ali zadovoljstvo z 
oznamčeno mobilno aplikacijo, višjo namero nakupa storitev korporativne znamke. Tehnološka 
novost, kot je oznamčena mobilna aplikacija DRAJV, pa je pomembna za vzpostavljanje 
lojalnosti pri milenijcih, ki so z njo zadovoljni, saj ima vplive na nakupno namero. 
 
8.4.5  ODGOVOR NA RAZISKOVALNO VPRAŠANJE 
Pri analizi prve hipoteze smo dobili rezultat, da ne moremo govoriti o neposrednem vplivu 
pogoste uporabe oznamčene mobilne aplikacije DRAJV in zadovoljstva z DRAJV-om, zato 
smo že pri drugi hipotezi postavili strukturni model, s katerim smo želeli preveriti neposredno 
povezavo med spremenljivko pogosta uporaba oznamčene mobilne aplikacije DRAJV in 
lojalnostjo korporativni znamki Zavarovalnici Triglav na primeru milenijcev (gl. Prilogo F.2). 
Izračun je pokazal, da je zavzeta natančna stopnja značilnosti vrednost 0,086 (gl. Prilogo H), 
kar pomeni, da pri neposredni povezavi med tema dvema spremenljivkama ne moremo govoriti 
o statistični značilnosti. Iz tega sledi odgovor razviden na Sliki 8.9.  
Odgovor na raziskovalno vprašanje se glasi: pogosta uporaba oznamčene mobilne aplikacije 
DRAJV nima direktnega vpliva na lojalnost korporativni znamki Zavarovalnici Triglav 
v očeh milenijcev. 
 
Slika 8.9: SmartPLS model prikaz vpliva med spremenljivkama za milenijce 
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9 DISKUSIJA REZULTATOV IN IMPLIKACIJE ZA NADALJNJE RAZISKAVE 
 
Z magistrskim delom sem želela raziskati, kakšen vpliv imajo nove tehnologije na lojalnost 
milenijcev korporativnim znamkam, saj gre za naslednji največji segment trga, ki je odraščal v 
času digitalnih tehnologij, in zanje velja, da so digitalni domorodci. Zaradi svoje informiranosti 
naj bi bili manj lojalni v primerjavi s preteklimi generacijami. Analiza je pokazala, da milenijci 
res razmišljajo drugače v primerjavi s prejšnjimi generacijami. So cenovno bolj občutljivi, 
vendar tudi lojalni. Njihova lojalnost, ki vodi do nakupne namere, je bolj kompleksna in se 
prepleta z zadovoljstvom uporabe novih tehnologij. Bistveno razliko med milenijci in 
generacijo X nam je uspelo dokazati s tretjo hipotezo, saj so rezultati pokazali razkorak med 
koeficientom povečanja zadovoljnih z oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV in lojalnih 
milenijcev korporativni znamki Zavarovalnici Triglav na eni ter zadovoljnih in lojalnih 
predstavnikov generacije X na drugi strani v odnosu do nakupne namere storitev korporativne 
znamke. Višji koeficient povečanja nakupne namere se je pokazal pri milenijcih, in sicer 0,71 
v primerjavi z vrednostjo koeficienta 0,522. 
Opravljena raziskava prinaša pomemben doprinos k raziskovanju vedenja milenijcev v odnosu 
do novih tehnologij in načinov, ki se jih poslužujejo organizacije v tradicionalnem storitvenem 
sektorju. Takšna raziskava doslej še ni bila narejena, zato so se pojavile omejitve, ki jih pred 
tem nismo mogli predvideti in so se izkazale šele potem v praksi. Čeprav je bila raziskava 
izvedena na večjem vzorcu, je omejitev ta, da ni bilo dovolj ustreznih respondentov za večjo 
primerjavo med njimi. Implikacija za nadaljnje raziskovanje bi bila ponovitev raziskave z 
večjim številom ustreznih respondentov. Glede na teoretske okvirje ocenjujemo, da obstaja 
neposredna povezava med pogosto uporabo oznamčene mobilne aplikacije in zadovoljstvom z 
njo, česar tukaj statistično nismo mogli dokazati. Za boljše razumevanje bi bilo primerno 
odkriti, na kateri dejavnik neposredno vpliva pogosta uporaba oznamčene mobilne aplikacije. 
Nadgradnja raziskave je v preučevanju vedenja vezanih in zaposlenih ter samskih ne glede na 
generacijo. Postajamo družba zelo podobnih, kjer je bolj kot generacijska segmentacija 
smiselna segmentacija glede na interese. Žal nismo imeli dovolj velikega števila ustreznih 
respondentov, da bi lahko potrdili rezultate raziskav o navadah potrošnikov, ki so bile izvedene 
v drugih državah. Prihaja do ugotovitev, da so večje podobnosti med vezanimi in zaposlenimi 
posamezniki ne glede na generacijo, saj se nahajajo v podobnem življenjskem ciklu potrošnika. 
Poznavanje generacij je pomembno za ustrezno nagovarjanje, vendar je ključno obdobje, v 
katerem se posameznik nahaja.  
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10 SKLEP 
 
Globalizacija in vsi procesi, povezani z napredkom, hitrim načinom življenja, konzumiranjem 
informacij in nenehnih sprememb, vplivajo na spremenjeno delovanje organizacij. Pri 
razumevanju današnjega potrošnika je pomemben holistični pristop in mnoge korporativne oz. 
tržne znamke se že zavedajo, da so bolj kot leta pomembna skupna stališča in vrednote 
potrošnikov. Organizacije so, predvsem v storitvenem sektorju v tradicionalnih panogah, kot je 
zavarovalništvo, zaradi digitalizacije primorane spremeniti načine vzpostavljanja stika s 
potrošniki. Poleg tega morajo prilagajati svoje storitve željam in potrebam milenijcev, ki so 
drugačne v primerjavi z generacijo X in še bolj z njihovimi starši, predstavniki baby boom 
generacije, ki so trenutno njihova največja ciljna skupina.  
Izvedena raziskava v magistrskem delu je potrdila kompleksnost naslednjega največjega 
segmenta trga in tistih generacij, ki šele prihajajo za milenijci. Slednji so prvi, ki so v celoti 
odraščali z digitalnimi tehnologijami, vendar med njimi že bivata generacija Z in generacija 
alfa, ki sta rojeni v času, ko je digitalizacija že postala del vsakdanjika. Tehnološke rešitve niso 
pričakovane le s strani mlajših generacij, ampak vseh. Današnji potrošniki so zelo informirani 
in kritični. Ne prenesejo pretvarjanja, temveč cenijo iskrenost, tu pa je eden izmed ključnih 
elementov za preseganje tradicionalnih načinov razmišljanja in delovanja organizacij – 
komunikacija. Potrošnik je tisti, ki se odloča, kdaj bo dostopal do katerih informacij, na strani 
organizacij pa je pomembno, da mu takrat ponudijo vse želene informacije na čim bolj 
enostaven način. 
Na strani organizacij je potrebno razumevanje, da ni jasne ločnice med tržnimi znamkami, 
lojalnostjo, oznamčenimi mobilnimi aplikacijami in generacijami, ki so bile analizirane in 
proučevane v tem magistrskem delu. V kolikor je zgodba korporativne oz. tržne znamke dovolj 
močna in avtentična ter na strani potrošnikov povzroča dovolj visoko čustveno vpletenost, 
potem lahko tržne znamke uspešno dosežejo in povežejo več različnih generacij tudi v 
prihodnje. Tehnologija omogoča pridobivanje številnih informacij o potrošnikih, od organizacij 
pa je odvisno, kako učinkovito jih bodo uporabile za personalizacijo sporočil in zadovoljevanje 
potreb vsakega posameznika. S prepletom poznavanja specifik posameznih generacij je možno 
doseči učinkovitejše rezultate, v kolikor se bodo lotile pravih stvari in na pravi način. 
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PRILOGE 
Priloga A: Anketni vprašalnik 
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Priloga B: Opisna analiza proučevanega vzorca 
 
V prvih dveh vprašanjih nas je zanimalo, koliko let imajo vprašane osebe vozniški izpit in 
čigavo vozilo vozijo. 5,4 % vprašanih se uvršča v kategorijo mladih voznikov, saj imajo 
vozniški izpit manj kot tri leta, 94,6 % oz. 580 vprašanih pa ima vozniški izpit tri leta ali več 
(gl. Sliko B.1). Vsi mladi vozniki so bili milenijci, med njimi je bilo 51,5 % takšnih, ki so 
upoštevali nasvet svojih staršev glede ponudnika avtomobilskega zavarovanja, 15,2 % prijatelje 
in sorodnike, 3 % podjetje, v katerem so zaposleni, 3 % zavarovalniškega agenta, samostojno 
pa se je odločilo za ponudnika 27,3 % (gl. Sliko B.2).  
 
Slika B.1: Grafični prikaz rezultatov raziskave – število mladih voznikov 
Slika B.2: Grafični prikaz rezultatov raziskave – izbira ponudnika avtomobilskih zavarovanj 
mladi vozniki 
Na Sliki B.3 je razvidno, da vozi svoje vozilo 77,4 % vprašanih (475 oseb), ostalih 22,6 % pa 
je tistih, ki vozijo družinsko vozilo, teh je 15,2 %, vozilo partnerja ali prijateljev se poslužujejo 
4,2 % in 3,1 % vprašanih vozi službeno vozilo. 
Slika B.3: Grafični prikaz rezultatov raziskave – lastništvo vozila 
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Naslednja vprašanja so se nanašala na ponudnika, pri katerem imajo trenutno sklenjeno 
avtomobilsko zavarovanje (gl. Sliko B.4); kdo jim je svetoval pri izbiri ponudnika trenutnega 
avtomobilskega zavarovanja (gl. Sliko B.6); kdo plačuje avtomobilsko zavarovanje za vozilo, 
ki ga vozijo (gl. Sliko B.7); kdaj so prvič sklenili avtomobilsko zavarovanje pri trenutnem 
ponudniku (gl. Sliko B.8); ali imajo pri tem ponudniku sklenjeno še kakšno drugo vrsto 
zavarovanja  (turistično/življenjsko/zdravstveno/premoženjsko/nezgodno …) (gl. Sliko B.9) in 
pri katerem ponudniku imajo sklenjeno avtomobilsko zavarovanje njihovi starši (gl. Sliko B.5) 
Pri Zavarovalnici Triglav ima sklenjeno avtomobilsko zavarovanje 280 oseb, od tega je 48,8 % 
predstavnikov generacije X, milenijcev pa 44,6 %. Sledijo Zavarovalnica Sava (19,8 % 
predstavnikov generacije X in 24,2 % milenijcev), Adriatic Slovenica oz. WIZ zavarovanja (8,6 
% predstavnikov generacije X in 11,8 % milenijcev), Generali oz. G24 (11,1 % predstavnikov 
generacije X in 7,3 % milenijcev ), Grawe (2,5 % predstavnikov generacije X in 3,8 % 
milenijcev) in ERGO (3,1 % predstavnikov generacije X in 0,9 % milenijcev). Odgovora na to 
vprašanje ni vedelo 4,7 % vprašanih milenijcev in 1,9% generacije X. 1,1 % je takšnih 
milenijcev, ki nimajo sklenjenega avtomobilskega zavarovanja, predstavnikov generacije X pa 
1,9 %. Na to vprašanje je odgovorilo 613 oseb, kot tudi na osmo vprašanje, ki je bilo vezano na 
ponudnika avtomobilskih zavarovanj njihovih staršev. 47,1 % staršev vseh respondentov ima 
svoje vozilo zavarovano pri Zavarovalnici Triglav, 33,9 % pri katerem izmed drugih 
ponudnikov, ki so bili ponujeni pri tretjem vprašanju, 18,9 % vprašanih pa tega podatka ni 
vedelo.  
Slika B.4: Grafični prikaz rezultatov raziskave – trenutni ponudnik avtomobilskega 
zavarovanja respondenta 
 100 
 
Slika B.5: Grafični prikaz rezultatov raziskave – trenutni ponudnik avtomobilskega 
zavarovanja staršev respondenta 
 
Na vprašanje o tem, kdo jim je svetoval pri izbiri ponudnika avtomobilskih zavarovanj, ki ga 
imajo trenutno, je odgovorilo manj respondentov, in sicer 603. Trenutnega ponudnika 
avtomobilskih zavarovanj je med pripadniki generacije X samostojno izbralo 57,2 % vprašanih 
in 29,1 % milenijcev. Največ milenijcev 35,1 % se je obrnilo na starše, prav tako jih je več 24,5 
% vprašalo prijatelje ali sorodnike, medtem ko je mnenje slednjih upoštevalo 22 % 
predstavnikov generacije X. Zavarovalniškega agenta je upoštevalo 10,1 % pripadnikov 
generacije X in nekoliko manj (6,1 %) milenijcev. Na druge vire, kot so partner, sodelavec 
podjetje, v katerem je bil kupljeno vozilo, pogoji za obročno odplačevanje vozila in tehnični 
pregledi, se je obrnilo 1,3 % pripadnikov generacije X in 2,5 % vprašanih milenijcev.  
Slika B.6: Grafični prikaz rezultatov raziskave – trenutni ponudnik avtomobilskega 
zavarovanja respondenta 
Manj odgovorov, in sicer 605 je bilo tudi pri vprašanju glede plačnika trenutnega 
avtomobilskega zavarovanja. Svoje zavarovanje plačuje 94,3 % vprašanih predstavnikov 
generacije X in 76,6 % milenijcev. Pričakovano pri 14,6 % milenijcev so plačniki starši in zgolj 
1,3 % pripadnikov generacije X.  Sorodniki, prijatelji ali podjetje, v katerem so zaposleni, 
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plačuje avtomobilsko zavarovanje 5,8 % vprašanim milenijcem in 4,4 % pripadnikom 
generacije X. 
Slika B.7: Grafični prikaz rezultatov raziskave – plačnik avtomobilskega zavarovanja 
respondenta 
Ker je bila oznamčena mobilna aplikacija DRAJV lansirana leta 2015 in nas je obenem pri 
prvem vprašanju zanimalo, koliko je mladih voznikov, smo jih vprašali tudi, kdaj so prvič 
sklenili avtomobilsko zavarovanje pri trenutnem ponudniku, pri katerem je zavarovano vozilo, 
ki ga vozijo sedaj. Med vprašanimi je bilo novih zavarovancev kar 11,9 % vseh vprašanih 
milenijcev in zgolj 2,5 % predstavnikov generacije X. Leta 2017 je zavarovanje pri trenutnem 
ponudniku sklenilo 15,2 % izmed vseh milenijcev in manj 10,1 % generacija X, leta 2016 je 
prav tako več, in sicer 12,8 % vprašanih milenijcev in 8,8 % izmed vseh respondentov 
generacije X ter leta 2015 8,7 % vprašanih milenijcev in 3,8 % generacije X. Iz podatkov je 
razvidno, da je ponudnika avtomobilskih zavarovanj v obdobju zadnjih treh let zamenjalo kar 
48,6 % vprašanih milenijcev in 25,2 % predstavnikov generacije X, Pred letom 2015 je 
avtomobilsko zavarovanje pri svojem trenutnem ponudniku sklenilo 52,2 % pripadnikov 
generacije X in 35 % vprašanih milenijcev. Več, in sicer kar 18,9 % pripadnikov generacije X,  
je imelo že pred letom 2015 sklenjeno avtomobilsko zavarovanje in so se sedaj ponovno vrnili 
in manj, 5,2 % milenijcev. 3,7 % pripadnikov generacije X in 11,2 % milenijcev pa je takšnih, 
ki ne vedo, kje je trenutno zavarovano njihovo vozilo, saj avtomobilskega zavarovanja niso 
sklenili sami, temveč njihovi starši, prijatelji, sorodniki ali podjetje, v katerem so zaposleni.  
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Slika B.8: Grafični prikaz rezultatov raziskave – prva sklenitev avtomobilskega zavarovanja 
respondenta pri trenutnem ponudniku 
Med tistimi, ki so odgovorili na sedmo vprašanje je bilo 70 % milenijcev in 30 % predstavnikov 
generacije X. Odgovori so pokazali, da ima 62 % vprašanih predstavnikov generacije X in 52,6 
% vseh milenijcev pri ponudniku avtomobilskih zavarovanj sklenjeno tudi drugo vrsto 
zavarovanja. 
Slika B.9: Grafični prikaz rezultatov raziskave – sklenitev drugih zavarovanj respondenta pri 
trenutnem ponudniku avtomobiskega zavarovanja 
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Priloga C: Pregled zavarovancev Zavarovalnice Triglav med respondenti ankete 
med obema generacijama potrošnikov 
 
Slika C.1: Grafični prikaz rezultatov raziskave – prva sklenitev avtomobilskega zavarovanja 
respondenta pri Zavarovalnici Triglav 
Podatki so pokazali, da med pripadniki generacije X, ki so trenutno zavarovani pri 
Zavarovalnici Triglav ni nikogar, ki bi na novo sklenil zavarovanje v zadnjih treh letih. Medtem 
ko je pri milenijcih skupno 34 % uporabnikov DRAJV-a, ki so se pridružili Zavarovalnici 
Triglav v obdobju treh let, in sicer 6,8 % leta 2018 (4 osebe), 8,5 % leta 2017 in 2016 (vsako 
leto 5 oseb) ter 10,2 %leta 2015 (6 oseb). Zanimiv je tudi naslednji podatek, in sicer kar 54,2 
% vseh poznavalcev in uporabnikov DRAJV-a med milenijci je imelo sklenjeno avtomobilsko 
zavarovanje pri Zavarovalnici Triglav že pred letom 2015 (32 oseb), kar je glede na število 
oseb, ki uporabljajo DRAJV več kot pripadnikov generacije X. Čeprav slednji predstavljajo 
66,7 % takšnih, ki so sklenili zavarovanje pred letom 2015, jih je glede na število respondentov 
manj v primerjavi z milenijci, in sicer samo 16 vprašanih. 
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Priloga Č: Opisna analiza merjenja proučevanih spremenljivk 
 
Priloga Č.1: Pogostost uporabe oznamčene mobilne aplikacije DRAJV 
Za merjenje pogostosti uporabe oznamčene mobilne aplikacije DRAJV smo respondentom 
zastavili neposredna vprašanja. Anketirance smo vprašali: 
1. Poznate mobilno aplikacijo DRAJV? 
2. Ali uporabljate mobilno aplikacijo DRAJV? 
Oznamčena mobilna aplikacija DRAJV ponuja uporabnikom različne možnosti. Če mesečno 
prevozijo 100 km, prejmejo ugodnost v višini 1 %, ki se skozi mesece sešteva, in jo lahko 
koristijo pri sklenitvi oz. obnovitvi avtomobilskega zavarovanja. Če prevozijo več kot 200 km 
na mesec, prejmejo ugodnost v višini 2 %. kar je tudi najvišja možna ugodnost mesečno, skupno 
torej 25 %, saj je za prvih 300 prevoženih kilometrov možno dobiti 5 % popust. Zato smo želeli, 
da pri tretjem vprašanju vezanem na uporabo oznamčene mobilne aplikacije označijo število 
kilometrov, ki jih prevozijo z uporabo DRAJV-a. 
3. Koliko kilometrov na mesec prevozite z uporabo mobilne aplikacije DRAJV? 
Ponujeni odgovori so bili: 
- Več kot 200 km 
- 200 km (dosežem 2 % popusta pri avtomobilskem zavarovanju) 
- 100 km (dosežem 1% popusta pri avtomobilskem zavarovanju) 
- Manj kot 100 km (ne dosežem dodatnega popusta pri avtomobilskem zavarovanju kljub 
uporabi mobilne aplikacije DRAJV) 
Ocenili smo, da pogosto uporabljajo oznamčeno mobilno aplikacijo tisti, ki prevozijo 200 km 
ali več z uporabo oznamčene mobilne aplikacije DRAJV, občasno jo uporabljajo tisti, ki 
prevozijo 100 km, ter redko tisti, ki ne dosežejo 100 km. 
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Slika Č.1: Grafični prikaz rezultatov raziskave – pogostost uporabe DRAJV-a  
S pomočjo analize na portalu 1ka smo prišli do rezultatov, da je med pogostimi uporabniki 
DRAJV-a le 1 % mladih voznikov. Od pogostih uporabnikov oznamčene mobilne aplikacije 
DRAJV je 91 % tistih, ki imajo svoje vozilo zavarovano pri Zavarovalnici Triglav, ostali imajo 
zavarovanja pri zavarovalnici Adriatic Slovenica ali WIZ-u, pri zavarovalnici Generali ali G24, 
Zavarovalnici Sava ali pri Porsche Leasingu.  
Med pogostimi uporabniki DRAJV-a je 88 % takšnih, ki si sami plačujejo avtomobilsko 
zavarovanje, 10 % plačujejo starši in 2 % sorodniki, prijatelji ali podjetje, v katerem so 
zaposleni. Med njimi je imelo 53 % sklenjeno avtomobilsko zavarovanje pri trenutnem 
ponudniku že pred letom 2015, 30 % pa je takšnih, ki so ga sklenili med letoma 2015 in 2018, 
torej od takrat, ko je Zavarovalnica Triglav lansirala DRAJV. 6 % pogostih uporabnikov 
DRAJV-a je sklenilo zavarovanje v letu 2018 in prav tako 8 % leta 2017, 2016 in 2015. Ostalih 
16 % je imelo že pred letom 2015 več kot tri leta sklenjeno avtomobilsko zavarovanje pri 
trenutnem ponudniku, vendar so v vmesnem času zamenjali različne ponudnike in se sedaj 
ponovno vrnili k trenutnemu. 1 % pa je takih, ki niso sklenili avtomobilskega zavarovanja za 
vozilo, ki ga trenutno vozijo. 
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Priloga Č.2: Zadovoljstvo (z uporabo oznamčene mobilne aplikacije DRAJV) 
Spremenljivko zadovoljstvo z oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV smo izmerili z merskim 
instrumentom, ki ga je uporabil že avtor Hennig-Thurau (2004), ko je preverjal zadovoljstvo 
potrošnikov glede na storitve zaposlenih. Enak merski instrument sta uporabila tudi avtorja 
Morgan in Hunt (1994) pri preverjanju pripadnosti in zaupanja v marketingu odnosov ter 
Zeithamlova in drugi (1996) v raziskavi vedenjskih posledic kvalitete storitev. Naš merski 
instrument za merjenje zadovoljstva ima visoko stopnjo zanesljivosti, saj je znašala vrednost 
koeficienta Cronbach alfa 0,82 pri merjenju zadovoljstva potrošnika.  
Spremenljivko zadovoljstvo so sestavljali štirje indikatorji, saj je ne moremo izmeriti samo z 
enim vprašanjem. Povzeli smo vse štiri indikatorje, ki so se nanašali na zadovoljstvo z izbrano 
oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV:  
- »Z njo sem popolnoma zadovoljen«,  
- »Vedno izpolni moja pričakovanja«,  
- »Še nikoli me ni razočarala«, 
- »Moje izkušnje z njo so odlične«.  
 
Priloga Č.3: Intenca uporabe (oznamčene mobilne aplikacije DRAJV) 
Hur in drugi (2017) so v svoji raziskavi proučevali razumevanje intence uporabe inovativnih 
oznamčenih mobilnih aplikacij, kjer so primerjali milenijce in zrelejše potrošnike. Indikatorje 
iz njihove raziskave smo uporabili pri merjenju spremenljivke intenca uporabe oznamčene 
mobilne aplikacije DRAJV, saj ima njihov merski inštrument visoko stopnjo zanesljivosti, 
Cronbach alpha je znašal 0,946. Zanesljivost našega merskega instrumenta je znašala 0,910 pri 
merjenju intence uporabe DRAJV.  
 
Tudi spremenljivko intenca uporabe je sestavljalo več indikatorjev, ker je ne moremo izmeriti 
samo z enim vprašanjem. Zastavili smo naslednje tri trditve:  
- »Če obstaja priložnost, bi rad izkoristil možnost uporabe oznamčene mobilne aplikacije 
DRAJV«, 
- »Nameravam uporabljati oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV« in  
- »Oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV nameravam priporočiti svojim prijateljem«.  
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Priloga Č.4: Lojalnost (korporativni znamki Zavarovalnici Triglav) 
Spremenljivko lojalnost korporativni znamki smo po Oliverju (1999, 34) opredelili kot globoko 
predanost za ponovni nakup ali redno uporabo storitve v prihodnosti. Tako kot so v svoji 
raziskavi Garcia de los Salmones in drugi (2005) navedli tridimenzionalno sestavo lojalnosti, 
in sicer vedenjska, stališčna in kognitivna, smo opravili meritve na enak način ter spremenljivko 
lojalnost izmerili s sedmimi indikatorji. Zanesljivost našega merskega inštrumenta je z 
vrednostjo Cronbach alfa znašala 0,781, kar pomeni, da gre za visoko stopnjo zanesljivosti. 
 
Vedenjska lojalnost:  
- »Storitve ponudnika avtomobilskih zavarovanj, katere koristim sedaj, nameravam 
koristiti tudi v naslednjih nekaj letih« in  
- »Če bi se ponovno odločal, bi izbral istega ponudnika avtomobilskih zavarovanj, 
katerega koristim sedaj«.  
Stališčna lojalnost:  
- »Sam sebe ocenjujem kot lojalnega ponudniku avtomobilskih zavarovanj, katere 
koristim sedaj«,  
- »Menim, da je ponudnik avtomobilskih zavarovanj, katerega storitve koristim sedaj, 
najboljši na trgu«,  
- »Svojega ponudnika avtomobilskih zavarovanj bi priporočil, če bi me nekdo vprašal za 
nasvet«. 
Kognitivna lojalnost:  
- »Storitve ponudnika avtomobilskih zavarovanj, katere koristim sedaj, bi koristil še 
naprej, četudi bi prišlo do rahlega povišanja cen«,  
- »Zamenjal bi ponudnika avtomobilskih zavarovanj, če bi drug ponudnik ponudil 
cenovno ugodnejše storitve«. 
 
Priloga Č.5: Nakupna namera (storitev korporativne znamke) 
Merjenje spremenljivke nakupna namera je potekalo na podlagi različnih preverjenih merskih 
instrumentov, ki smo jih ustrezno združili za namene naše raziskave. Vrednost našega merskega 
inštrumenta Cronbach alfa je znašala 0,942, kar pomeni da gre za visoko stopnjo zanesljivosti. 
Tudi spremenljivke nakupna namera nismo mogli izmeriti le z enim vprašanjem, ampak z več 
indikatorji. Kot že omenjeno, smo z Lickertovo 5-stopenjsko lestvico uporabili sedem 
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indikatorjev nakupne namere. Tri smo povzeli po avtorjih  Putrevu in Lord (1994) in Curras 
Perez s sodelavci (2009):  
- »Ko bom naslednjič izbirala ponudnika avtomobilskih zavarovanj, bom izbral/a istega 
ponudnika, kot ga imam sedaj«,  
- »Zelo verjetno je, da bom v prihodnosti sklenil/a avtomobilsko zavarovanje pri istem 
ponudniku, kot ga imam sedaj«,  
- »Zagotovo bom sklenil/a avtomobilsko zavarovanje pri istem ponudniku, kot ga imam 
sedaj«.  
 
Tem trditvam smo dodali še štiri indikatorje, ki so jih uporabili Yoo in drugi (2000), s katerimi 
so proučevali celotno premoženje tržne znamke:  
- »Tudi če ima drugi ponudnik avtomobilskih zavarovanj enake pogoje zavarovanja kot 
trenutni ponudnik, pri katerem sem sedaj, bi raje izbral/a trenutnega«,  
- »Tudi če ima drugi ponudnik avtomobilskega zavarovanja enako ceno kot trenutni 
ponudnik, pri katerem sem sedaj, bi raje izbral/a trenutnega«,  
- »Tudi če je drugi ponudnik avtomobilskega zavarovanja enako dober kot trenutni 
ponudnik, pri katerem sem sedaj, bi vseeno raje izbral/a trenutnega«,  
- »Tudi če je drug ponudnik avtomobilskega zavarovanja podoben trenutnemu 
ponudniku, pri katerem sem sedaj, bi vseeno raje izbral/a trenutnega.« 
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Priloga D: Pregled zanesljivosti celotnega merskega instrumenta po 
spremenljivkah  
 
• Spremenljivka zadovoljstvo z oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV je enodimenzionalna 
in sestavljena iz štirih indikatorjev. Povprečna vrednost indikatorjev je relativno visoka, saj 
le-ti dosegajo povprečje 3,59 na vrednostni lestvici od 1 do 5. Koeficient Cronbach alfa je 
α > 0,894 kar pomeni dobro zanesljivost merjene spremenljivke (gl. Sliko D.1). 
• O intenci uporabe oznamčene mobilne aplikacije DRAJV smo povprašali tiste anketirance, 
ki so označili, da je ne uporabljajo. Vseh respondentov, ki ne uporabljajo DRAJV je bilo 
517, od teh je na vprašanje glede intence uporabe odgovorilo 509 vprašanih. 
• Pri preverjanju spremenljivke lojalnost smo izmed 613 anketiranih, uporabili odgovore 200 
respondentov, ki so podali odgovor na to vprašanje. Med njimi smo upoštevali 67 
odgovorov pripadnikov generacije X in 133 milenijcev. 
• Nakupno namero smo preverjali z dvema različnima merskima instrumentoma. Prvi je bil 
podoben kot pri ostalih spremenljivkah, da smo imeli več indikatorjev, drugi merski 
instrument smo uporabili pri 16. in 18. vprašanju, kjer sta spremenljivki obsegali zgolj dva 
indikatorja (gl. Prilogo D.4). Opisani merski instrument ni bil veljaven, saj je pri 16. 
vprašanju koeficient Cronbach alfa α < 0,532 znašal manj od 0,6 ter pri 18. vprašanju α < 
0,336. To pomeni, da 605 anketirancev ni konsistentno odgovarjalo na vprašanji oz. se 
pojavi pomislek, da niso razumeli posledic svojih odgovorov. Ker sta bila koeficienta 
Cronbach alfa tako nizka pri obeh vprašanjih, smo za preverjanje nakupne namere raje 
uporabili rezultate prvega merskega instrumenta, pri katerem smo lahko z gotovostjo 
vrednosti koeficienta Cronbach alfa α > 0,942 trdili, da je sklepanje glede nakupne namere 
respondentov pravilno. 
 
 
Priloga D.1: Zadovoljstvo (z uporabo oznamčene mobilne aplikacije DRAJV) 
Vrednosti koeficientov asimetričnosti in sploščenosti spremenljivke zadovoljstvo z uporabo 
oznamčene mobilne aplikacije se gibljejo med ‒1 in 1, kar pomeni, da je spremenljivka 
približno normalno porazdeljena. Standardni odklon pri vseh indikatorjih ne presega tretjine 
aritmetične sredine, kar pomeni, da so povprečne vrednosti dovolj informativne, razen pri 
indikatorju »Še nikoli me ni razočarala«. Ta indikator ima tudi najnižjo povprečno vrednost 
(3,22). Najvišjo povprečno vrednost (3,83) ima indikator »Z njo sem popolnoma zadovoljen«, 
vsi štirje indikatorji pa se približno normalno porazdeljujejo (gl. Sliko D.2). 
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Slika D.1: Grafični prikaz rezultatov raziskave – zadovoljsto z oznamčeno mobilno aplikacijo 
DRAJV 
 
Rezultati kažejo, da se v povprečju milenijci z aritmetično sredino 3,85 bolj nagibajo k 
strinjanju z indikatorjem »Z njo sem popolnoma zadovoljen/zadovoljna« kot pa pripadniki 
generacije X, kjer je aritmetična sredina 3,79. Omenjeni indikator ima tudi v skupnem 
povprečju ne glede na generacijo najvišjo aritmetično sredino od vseh štirih, in sicer 3,83. 
Vendar pa tretji indikator »Še nikoli me ni razočarala« kaže na to, da so bili v povprečju 
milenijci z aritmetično sredino 3,12 bolj razočarani z oznamčeno mobilno aplikacijo kot pa 
predstavniki generacije X, kjer je aritmetična sredina 3,45. 
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Slika D.2: Grafični prikaz rezultatov raziskave – zadovoljstvo z oznamčeno mobilno 
aplikacijo DRAJV vrednosti aritmetičnih sredin 
 
 
 
 
 
 
 
 
Priloga D.2: Intenca uporabe (oznamčene mobilne aplikacije DRAJV) 
Spremenljivko intenca uporabe sestavljajo trije indikatorji, koeficient Cronbach alfa je α > 0,91, 
kar potrjuje, da je merski instrument odličen in primeren za nadaljnjo analizo (gl. Sliko D.3). 
Povprečna aritmetična sredina indikatorjev na vrednostni lestvici od 1 do 5 znaša 2,71, kar nam 
pove, da se anketiranci bolj nagibajo v negativno smer uporabe in priporočila oznamčene 
mobilne aplikacije DRAJV. Standardni odklon znaša skupno pri vseh indikatorjih 1,05. 
Vrednosti, ki jih dosegata koeficienta asimetričnosti in sploščenosti so med ‒1 in 1, kar pomeni, 
da je spremenljivka približno normalno porazdeljena. 
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Slika D.3: Grafični prikaz rezultatov raziskave – intenca uporabe DRAJV-a  
 
 
 
 
 
 
 
Rezultati kažejo (gl. Sliko D.4), da so v povprečju milenijci malenkost bolj zainteresirani kot 
generacija X, da bi izkoristili možnost uporabe oznamčene mobilne aplikacije DRAJV, saj 
znaša aritmetična sredina milenijcev 2,93, pri pripadnikih generacije X pa 2,85. Vendar pa se 
glede na indikator »Oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV nameravam priporočiti svojim 
prijateljem« pripadniki generacije X z aritmetično sredino 2,66 k temu bolj nagibajo v 
primerjavi z milenijci, ki imajo aritmetično sredino 2,62, vendar pa nihče od vprašanih trenutno 
ne uporablja DRAJV-a. 
 
Slika D.4: Grafični prikaz rezultatov raziskave – intenca uporabe DRAJV-a vrednosti 
aritmetičnih sredin  
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Priloga D.3: Lojalnost (trenutnemu ponudniku avtomobilskih zavarovanj) 
Lojalnost smo merili s sedmimi indikatorji, vendar smo vse vrednosti sešteli in delili s sedem, 
da smo dobili eno spremenljivko. V Sliki D.5 je prikazana celotna spremenljivka kot tudi vsak 
indikator posebej s svojimi statistikami. Vrednost koeficienta Cronbach alfa je α > 0,781 kar 
kaže na dobro zanesljivost merjene spremenljivke. Respondenti so se pri opredeljevanju 
lojalnosti njihovemu ponudniku avtomobilskih zavarovanj z večino trditev strinjali, saj so se 
vrednosti aritmetične sredine gibale od 3,12 do 3,90, povprečna pa je znašala 3,61. Najbolj so 
se strinjali z indikatorjem »Storitve ponudnika avtomobilskih zavarovanj, katere koristim sedaj, 
nameravam koristiti tudi v naslednjih nekaj letih«, od vseh pa je najnižjo vrednost dosegel 
»Storitve ponudnika avtomobilskih zavarovanj, katere koristim sedaj, bi koristil/a še naprej, 
četudi bi prišlo do rahlega povišanja cen«. Standardni odklon je pri vseh indikatorjih normalen 
in ne presega tretjine aritmetične sredine, vrednosti koeficientov asimetričnosti in sploščenosti 
pa so med ‒1 in 1, kar pomeni, da je spremenljivka približno normalno porazdeljena 
 
Slika D.5: Grafični prikaz rezultatov raziskave – lojalnost trenutnemu ponudniku 
avtomobilskih zavarovanj  
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Anketiranci generacije X se v povprečju razlikujejo od milenijcev pri indikatorju »Storitve 
ponudnika avtomobilskih zavarovanj, katere koristim sedaj, nameravam koristiti tudi v 
naslednjih nekaj letih«, saj znaša vrednost aritmetične sredine 4,09, pri milenijcih pa je 3,80. 
Razlike se pojavljajo tudi pri opredeljevanju lojalnosti (gl. Sliko D.6). Z indikatorjem »Sam 
sebe ocenjujem kot lojalnega ponudniku avtomobilskih zavarovanj, katere koristim sedaj«, se 
v povprečju bolj strinja generacija X (3,93) v primerjavi z milenijci (3,62), vendar se imajo tudi 
slednji za bolj lojalne. V povprečju se obe generaciji strinjata, da bi ponovno izbrali istega 
ponudnika avtomobilskih zavarovanj, katerega koristita sedaj, in da bi svojega ponudnika 
avtomobilskih zavarovanj priporočili, če bi jih kdo vprašal za nasvet. Tu se kaže minimalno 
odstopanje med generacijo X in milenijci, saj so vrednosti aritmetičnih sredin pri generaciji X 
višje. Obe generaciji se bolj strinjata, da je ponudnik avtomobilskih zavarovanj, katere storitve 
koristita sedaj, najboljši na trgu, vendar pa se za malenkost bolj v povprečju strinjajo milenijci, 
ki imajo aritmetično sredino 3,47, generacija X pa 3,46. Zadnja dva indikatorja lojalnosti sta 
bila vezana na kognitivno lojalnost. V povprečju so bolj cenovno občutljivi milenijci v 
primerjavi z generacijo X, saj je njihova vrednost aritmetične sredine pri indikatorju »Storitve 
ponudnika avtomobilskih zavarovanj, katere koristim sedaj, bi koristil še naprej, četudi bi prišlo 
do rahlega povišanja cen« nižja in znaša zgolj 3,02, kar pomeni, da se niti strinjajo, niti se ne 
strinjajo. Pri generaciji X pa je le-ta znašala 3,33 in se v povprečju bolj strinjajo s tem 
indikatorjem. Podobno je bilo tudi pri zadnjem indikatorju »Zamenjal bi ponudnika 
avtomobilskih zavarovanj, če bi drug ponudnik ponudil cenovno ugodnejše storitve«, s čimer 
so se v povprečju bolj strinjali milenijci, vrednost aritmetične sredine je znašala 3,60, manj pa 
predstavniki generacije X, kjer je bila aritmetična sredina 4,46. 
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Slika D.6: Grafični prikaz rezultatov raziskave – lojalnost trenutnemu ponudniku 
avtomobilskih zavarovanj vrednosti aritmetičnih sredin 
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Priloga D.4: Nakupna namera (storitev trenutnega ponudnika avtomobilskih 
zavarovanj) 
Pri 16. in 18. vprašanju smo pri vsaki spremenljivki indikatorja sešteli in delili z dve. Pri obeh 
smo drugi indikator zaradi lastnosti instrumenta obrnili, ker je statistično zaznano, da v primeru, 
ko je posameznik odločen za enega ponudnika avtomobilskega zavarovanja, ne bo želel 
drugega. Ker smo pri obeh odgovorih drugo spremenljivko obrnili, bi se morale vrednosti 
aritmetične sredine veliko bolj ujemati, česar v tem primeru ni bilo. 
Pri 16. vprašanju so morali anketirani označiti, kolikšna je verjetnost, da bi v primeru, da bodo 
naslednjič sami sklenili avtomobilsko zavarovanje, izbrali ponudnika pri katerem je trenutno 
zavarovano vozilo, ki ga vozijo, ali pa bi izbrali drugega ponudnika. Vrednost smo merili z 
Gruberjevo (1970) petstopenjsko lestvico, pri čemer je 1 pomenilo »Zagotovo ga ne bi izbral/a« 
in 5 »Zagotovo bi ga izbral/a«. Sklepali smo, da bodo vrednosti pri prvem in drugem indikatorju 
nasprotne, saj če nekdo odgovori, da zagotovo ne bi izbral ponudnika pri katerem je trenutno 
zavarovano vozilo, ki ga vozi sedaj, potem bi bila logična posledica, da bi pri drugem 
indikatorju izbral možnosti »Verjetno bi ga izbral/a« ali »Zagotovo bi ga izbral/a«. Enak merski 
inštrument smo želeli uporabiti tudi pri 18. vprašanju, ki se je nanašalo na verjetnost, da bi pri 
naslednji sklenitvi druge vrste zavarovanja 
(turistično/življenjsko/zdravstveno/premoženjsko/nezgodno zavarovanje) izbrali trenutnega 
ponudnika, pri katerem je trenutno zavarovano vozilo, ki ga vozijo sedaj, ali drugega ponudnika 
zavarovanja.  
 
Pri 15. vprašanju smo tako kot pri merjenju spremenljivk pri prejšnjih vprašanjih uporabili 
Lickertovo 5-stopenjsko lestvico. Povprečje vrednosti aritmetične sredine spremenljivke 
nakupna namera smo dobili tako, da smo sešteli vrednosti aritmetičnih sredin vseh indikatorjev 
ter jih delili s sedem. Aritmetična sredina spremenljivke je znašala 3,73, standardni odklon pa 
1,014. Tudi vrednosti koeficientov asimetričnosti in sploščenosti so se gibali med ‒1 in 1, kar 
pomeni, da je spremenljivka približno normalno porazdeljena (gl. Sliko D.7). 
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Slika D.7: Grafični prikaz rezultatov raziskave – nakupna namera storitev  
 
V povprečju so se predstavniki generacije X pri vseh indikatorjih bolj nagibali k strinjanju s 
trditvami v primerjavi z milenijci, saj so bile vrednosti njihovih aritmetičnih sredin višje. Do 
 118 
 
največjih razlik pri strinjanju je med njimi prišli pri indikatorju »Zagotovo bom sklenil/a 
avtomobilsko zavarovanje pri istem ponudniku, pri katerem je trenutno zavarovano vozilo, ki 
ga vozim sedaj«, saj je vrednost aritmetične sredine pri generaciji X znašala 3,69 pri milenijcih 
pa 3,51 (gl. Sliko D.8). Do najmanjše razlike je prišlo pri prvem indikatorju, pri obeh pa je bila 
aritmetična sredina višja od 3,66 kar pomeni, da se obe generaciji bolj strinjata, da bosta pri 
naslednji izbiri ponudnika avtomobilskih zavarovanj izbrali tistega ponudnika, pri katerem je 
trenutno zavarovano vozilo, ki ga vozita sedaj. 
 
Slika D.8: Grafični prikaz rezultatov raziskave – nakupna namera storitev vrednosti 
aritmetičnih sredin   
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Priloga E: Podrobnejša analiza linearnega strukturnega SmartPLS modela med 
spremenljivkami 
 
Izračun natančne stopnje značilnosti med spremenljivkami pri vseh generacijah v linearnem 
strukturnem modelu: 
 
 
Tisti uporabniki, ki so zadovoljni z oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV, so v povprečju za 
0,539 bolj lojalni korporativni znamki Zavarovalnici Triglav, kot tisti, ki z DRAJV-om niso 
zadovoljni. Zadovoljstvo z oznamčeno mobilno aplikacijo DRAJV vpliva na lojalnost 
korporativni znamki Zavarovalnici Triglav. S pomočjo tega modela uspemo pojasniti 29 % 
vpliv zadovoljstva z DRAJV-om na lojalnost korporativni znamki Zavarovalnici Triglav, saj 
znaša vrednost R2 = 0,29. 
Tisti uporabniki, ki so lojalni korporativni znamki Zavarovalnici Triglav, imajo v povprečju za 
0,658 višjo intenco uporabe oznamčene mobilne aplikacije DRAJV. Kar pomeni, da  je pri 
tistih, ki so lojalni Zavarovalnici Triglav, višja verjetnost, da bodo uporabljali DRAJV. S tem 
modelom uspemo pojasniti 43,3-% vpliv, ki ga ima lojalnost Zavarovalnici Triglav na intenco 
uporabe DRAJV-a (R2 = 0,433). 
Z zadnjo korelacijo smo preverili, ali ima intenca uporabe oznamčene mobilne aplikacije 
DRAJV direkten vpliv na nakupno namero storitev korporativne znamke, torej sklenitev ali 
obnovitev avtomobilskega zavarovanja oz. sklenitev katere druge vrste zavarovanj. Izračun 
kaže na to, da tisti, ki imajo višjo intenco uporabe DRAJV, imajo za vrednost 0,675 koeficienta 
povečanja višjo nakupno namero storitev korporativne znamke od tistih, ki DRAJV-a ne 
nameravajo uporabljati. S tem modelom lahko pojasnimo 45,6-% nakupne namere storitev 
korporativne znamke preko spremenljivke intenca uporabe DRAJV (R2 = 0,456). 
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Priloga F: Podrobna analiza preverjanja hipotez – strukturni modeli  
 
Priloga F.1: Hipoteza 1 
Izračun natančne stopnje značilnosti za H1 med spremenljivkami pri generaciji X: 
 
 
Izračun natančne stopnje značilnosti za H1 med spremenljivkami pri milenijcih: 
 
 
Slika F.1: Strukturni model H1generacija X  
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Slika F.2: Strukturni model H1 milenijci 
 
 
 
 
Priloga F.2: Hipoteza 2 
Izračun natančne stopnje značilnosti za H2 med spremenljivkami pri generaciji X: 
 
 
 
Izračun natančne stopnje značilnosti za H2 med spremenljivkami pri milenijcih: 
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Slika F.3: Strukturni model H2 generacija X  
 
 
 
Slika F.4: Strukturni model H2 milenijci 
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Priloga F.3: Hipoteza 3 
Izračun natančne stopnje značilnosti za H3 med spremenljivkami pri generaciji X: 
 
Izračun natančne stopnje značilnosti za H3 med spremenljivkami pri milenijcih: 
 
 
Slika F.5: Strukturni model H3 generacija X  
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Slika F.6: Strukturni model H3 milenijci  
 
 
 
Priloga F.4: Hipoteza 4 
Izračun natančne stopnje značilnosti za H4 med spremenljivkami pri generaciji X: 
 
Izračun natančne stopnje značilnosti za H4 med spremenljivkami pri milenijcih: 
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Slika F.7: Strukturni model H4 generacija X  
 
 
Slika F.8: Strukturni model H4 milenijci  
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Priloga G:Preverjanje neposredne povezave med lojalnostjo korporativni znamki 
in nakupno namero 
 
Dodatno nas je zanimalo, v kakšni povezavi sta spremenljivki lojalnost in nakupna namera tako 
pri milenijcih kot tudi pri generaciji X. Izračun je pokazal, da zavzema natančna stopnja 
značilnosti vrednost 0,00, torej lahko govorimo o  direktnem vplivu med tema dvema 
spremenljivkama. 
Pokazalo se je, da lahko s spremenljivko lojalnost korporativni znamki prikažemo 73,5-% delež 
nakupne namere storitev korporativne znamke pri milenijcih. Iz tega sledi, da se lojalni 
milenijci korporativni znamki Zavarovalnici Triglav za vrednost koeficienta povečanja 0,857 
bolj nagibajo k nakupni nameri sklenitve ali obnovitve avtomobilskega zavarovanja oz. 
sklenitve druge vrste zavarovanja. Pri generaciji X je ta delež nižji, in sicer lojalni predstavniki 
generacije X bodo v primerjavi z nelojalnimi predstavniki X za vrednost koeficienta povečanja 
0,742 bolj nagnjeni k nakupni nameri storitev korporativne znamke. S spremenljivko lojalnost 
lahko prikažemo 55-% nakupno namero pri generaciji X.  
 
Izračun natančne stopnje značilnosti med spremenljivkama pri generaciji X: 
 
Izračun natančne stopnje značilnosti med spremenljivkama pri milenijcih: 
 
 
Slika G.1: Strukturni model med spremenljivkama lojalnost korporativni znamki in nakupna 
namera generacija X  
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Slika G.2: Strukturni model med spremenljivkama lojalnost korporativni znamki in nakupna 
namera milenijcev  
 
 
Priloga G.1: Kompleksna struktura v SmartPLS modelu odnosi med spremenljivkami 
generacija X 
 
 
Slika G.3: Kompleksni strukturni model med spremenljivkami generacija X  
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Priloga H: Podrobnejša analiza preverjanja raziskovalnega vprašanja 
 
Izračun natančne stopnje značilnosti za raziskovalno vprašanje med spremenljivkami pri 
milenijcih: 
 
 
 
 
 
 
 
